ACADEMIA DE STUDII ECONOMICE DIN MOLDOVA

Cu titlu de manuscris
CZU 339.138:005.95/.96(478)(043)

SLUTU RODICA

MARKETINGUL RESURSELOR UMANE
SI POSIBILITATI DE APLICARE
IN CONDITIILE REPUBLICII MOLDOVA

(aspect regional)
521.04 MARKETING SI LOGISTICA
Teza de doctor 1n stiinte economice
Conducator stiintific: BELOSTECINIC GRIGORE
doctor habilitat in stiinte economice,

profesor universitar, academician

Autor: SLUTU RODICA

CHISINALU, 2019



© SLUTU Rodica, 2019



CUPRINS

ADNOTARE ..ottt 4
ANOTATION ..o b et h btk e b e nbe bt e e aneenne e 5
AHHOTALSL ..ot n et 6
LISTA ABREVIERILOR ....oooiiiiii e 7
INTRODUGCERE ..ottt 8
1. RESURSELE UMANE SI ROLUL LOR IN ASIGURAREA COMPETITIVITATII
REGIONALE ..ottt b et b e n e be e b ne e 15
1.1. Aspectul regional al dezvOItarii €CONOMICE ........cuurreirriieirieiie e eiee s 15

TEGIONAIE. ... bbb e bbbt 27
1.3. Evolutii si tendinte specifice pe piata muncii din Regiunea de Dezvoltare Nord .............. 40
1.4. Concluzii 1a CapitolUl 1 ........coiiii e 53
2. CONSIDERATII TEORETICO-METODOLOGICE PRIVIND CONCEPTUL DE
MARKETING AL RESURSELOR UMANE ........c.coiiiiiiicseeeeee e 55
2.1. Esenta si continutul conceptului de marketing al resurselor umane............ccoccoevrveieeenenn, 55
2.2. Marketingul intern — noi abordari in dezvoltarea intreprinderilor............ccocvveiiiienienen, 69

2.3. Actiuni de marketing in vederea motivarii si mentinerii angajatilor in cadrul intreprinderii

................................................................................................................................................... 77
2.4. ConcCluzii [a CapitolUl 2 .......c.veeieci e 88
3. PARTICULARITATILE MARKETINGULUI RESURSELOR UMANE IN ASIGURAREA
COMPETITIVITATII REGIONALE ......oooiiiitiiieiieieee et 89
3.1. Implicatiile marketingului resurselor umane in cadrul intreprinderilor.............c.cccovivinee. 89

3.2. Evaluarea activitatilor si practicilor specifice marketingului resurselor umane in Regiunea

de DEzZVOIAre NOIT ... 101
3.3. Abordari strategice de imbunatatire a marketingului resurselor umane din perspectiva
cresterii competitivitatil INrePriNd@Iii.......eiveriiiiiiiiiiee e 112
3.4. Concluzii 1a CapItOIUL 3 ... 122
CONCLUZII GENERALE SIRECOMANDARI .......c.ccoviiiieieiieieseetese et 124
BIBLIOGRAFIE ...t 128
ANEXE ... bbbttt 138
CV-UL AUTORULULL ..o 149



ADNOTARE

SLUTU RODICA. ,,Marketingul resurselor umane si posibilititi de aplicare
in Republica Moldova”. Teza de doctor in stiinte economice,

Chisinau, 2019

Structura tezei: introducere, trei capitole, concluzii si recomandari, bibliografie din 134
de titluri, 5 anexe, 137 de pagini text de baza, 50 de figuri si 32 de tabele.

Rezultatele obtinute sunt publicate in peste 21 de lucrari stiintifice.

Cuvinte-cheie: resurse umane, forta de munca, capital uman, managementul resurselor
umane, marketingul resurselor umane, marketing intern, marketing extern, strategii de resurse
umane, piata fortei de munca, dezvoltare regionala.

Domeniul de studiu al tezei 1l constituie aspectele teoretice si aplicative ale
marketingului resurselor umane ca instrument al managementului resurselor umane in vederea
atragerii si mentinerii celor mai calificati angajati in cadrul intreprinderii pentru sporirea

Scopul cercetarii constda in dezvoltarea fundamentelor teoretice si aplicative ale
marketingului resurselor umane si identificarea instrumentelor de marketing al resurselor umane.

Obiectivele cercetdrii constau in abordarea teoretico-conceptuald si multidimensionala a
resurselor umane si a principalelor elemente si categorii ce caracterizeaza marketingul resurselor
umane; concretizarea continutului marketingului intern ca o noud abordare in dezvoltarea
intreprinderilor; determinarea actiunilor de marketing in vederea motivarii si retinerii angajatilor
la intreprindere; cuantificarea implicatiilor marketingului resurselor umane in cadrul
intreprinderilor; analiza activitatilor si practicilor specifice marketingului resurselor umane in
cadrul Regiunii de Dezvoltare Nord, precum si elaborarea strategiilor in marketingul resurselor

Noutatea si originalitatea stiintifica rezida in dezvoltarea fundamentelor teoretice a
interdisciplinaritatii RU; concretizarea continutului marketingului RU si a rolului acestuia in
activitate aferentd functiunii de personal in cadrul intreprinderilor; elaborarea recomandarilor
necesare dezvoltarii unui marketing al resurselor umane eficient in cadrul intreprinderilor.

Problema stiintifica importanti solutionatid in lucrare rezultd in fundamentarea
teoretica complexa si metodologica a marketingului resurselor umane.

Rezultatele principiale noi pentru stiinta si practica constau in dezvoltarea unor
elemente noi care presupun o abordare complexad a marketingului resurselor umane cu implicatii
resurselor umane.

Semnificatia teoreticd si valoarea aplicativa a lucrarii permit imbogatirea cadrului
teoretic si conceptual al marketingului. Recomandarile formulate pot fi utilizate de institutiile de

invatamant si managerii intreprinderilor din Regiunea Nord.



ANOTATION
SLUTU RODICA. ,,Marketing of human resources and possibilities of application in the
Republic of Moldova”. Doctoral thesis in economic sciences,
Chisinau, 2019

Structure of the thesis: introduction, three chapters, conclusions and recommendations,
bibliography of 134 titles, 5 annexes, 137 basic text pages, 50 figures and 32 tables.

The results obtained are published in more than 21 scientific papers.

Keywords: human resources, labour force, human capital, human resources management,
marketing of human resources, internal marketing, external marketing, human resources
strategies, labour market, regional development.

The field of study of the thesis is the theoretical and applied aspects of human resources
marketing as an instrument of human resource management in order to attract and maintain the
best employees within the enterprise in increasing its competitiveness on the market.

The aim of the research is to develop the theoretical and applied fundamentals of human
resources marketing and to identify marketing tools of human resources.

The objectives of the research are: the theoretical-conceptual and multidimensional
approach of human resources and of the main elements and categories that characterize the
marketing of human resources; concretizing the content of internal marketing as a new approach
to enterprise development; determining marketing actions to motivate and retain employees at
the enterprise; quantifying the implications of human resources marketing within enterprises;
analyzing the activities and practices specific to the marketing of human resources within the
North development region, as well as developing strategies in marketing of human resources in
view of increasing the competitiveness of the enterprise.

Scientific novelty and originality consists of: identifying the HR interdisciplinary, based
on the existing approaches; determining trends in the labour market in the northern region by
analyzing statistical data; identifying the elements of HR marketing in order to attract the best
employees on the labour market; analysis of the application of the marketing tools of the HR by
the enterprises in the northern region, as a result of the survey conducted by the author.

The important scientific problem solved in the paper results in the complex theoretical
and methodological foundation of human resources marketing.

The new main results for science and practice consist in the development of new
elements that involve a complex approach to marketing of human resources with implications for
regional competitiveness, as well as the development of marketing strategies in the field of
human resources.

Theoretical significance and applicative value of the work allow the enrichment of the
theoretical and conceptual framework of marketing. The formulated recommendations can be
used by educational institutions and business managers in the Northern Region.



AHHOTANUA

CJOYTY POAUKA. «MapKeTHHTI TPYAOBBIX PeCypCcoOB H BO3MOKHOCTH €ro
npuMeHeHusi B PecnnyOsiuke MosimoBa». Jlokropckasi nuccepranusi o 3KOHOMUKE,
Kumuués, 2019

Cmpykmypa oOuccepmayuu: Pabota COCTOMT U3 BBEACHUs, TpeX IJIaB, BHIBOJOB U
pekoMeHaanui, onbarorpadun 3 134 HaumeHoOBaHUWH, 5 npuiokeHuil, 137 cTpaHUIl OCHOBHOTO
Tekcrta, 50 pucynka u 32 TabmuIIbL.

Ilonyuennuie pezynsmamsl OTyOIMKOBAaHBI O0Jiee YeM B 21 HayYHBIX CTATHSIX.

Kntoueswie cnosa: TpynoBbie pecypchl, pabodasi CHiia, YeITOBEYECKUI KallUTall, yIpaBlIeHuEe
TPYAOBBIMH pPECypcamMH, MApKETHUHI TPYJIOBBIX PECYpCOB, BHYTPEHHHM MAapKETHUHT, BHELIHHI
MapKETHHT, CTPATEruH B 00JIaCTH TPYAOBBIX PECYPCOB, PHIHOK TPY/A, PETUOHAIILHOE PA3BUTHE.

Obnacmoulo uccneooseanus 6 ouccepmayuu SIBISIETCS TEOPETUUECKUH M TPUKIIAJIHOU
ACTIeKThl MAPKETHHIa TPYIOBBIX PECYPCOB, KaK MHCTPYMEHTOB YIIPABICHUS TPYJIOBBIMU PECypcaMH,
HAIpPABJICHHBIX HA TPUBJICUCHUE U yAEp)KaHHE JYYIIMX COTPYAHUKOB Ha MPEANPUATHU B IIEJISAX
TMIOBBIIIICHUS €TO0 KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH Ha PHIHKE.

Ilenvio uccnedosanusa sBnsercs pa3padboTKa TEOPETHMUECKUX W TPUKIAJAHBIX OCHOB
MapKETUHIa TPYJOBbIX PECYPCOB M ONpEEIEHNE MAPKETUHTOBBIX MHCTPYMEHTOB /ISl YIIPABJICHUS
TPYZIOBBIMH PECYPCaAMHU.

3adauamu uccnedosanun SIBISIIOTCA: TEOPETUKO-KOHLIENTYAIbHBIH M MHOIOMEPHBIN
MOJXObI K TPYAOBBIM PECypcaM, a TakKe OCHOBHBIE DJIEMEHTHI M KaT€TOPUH, XapaKTepPH3YIOIIHe
MapKeTHHT TPYAOBBIX PECYPCOB; KOHKPETHU3AIlUsl COJEpXKaHWS BHYTPEHHETO MAapKeTHHTa, Kak
HOBOTI'O MOJIXO/A K Pa3BUTHIO MPEINPUHUMATEIBCTBA; ONPEACIICHUE MAPKETUHTOBBIX JEUCTBUI IS
MOTHBALUM U yIEpKaHUS COTPYJHUKOB Ha MPEANPHUITUN; KOJIWYECTBEHHAs! OLIEHKA IPOBEACHUS
MapKeTHHIa TPYAOBBIX PECYPCOB Ha MPEANPUATHUAX; AaHAIU3 JAEATENIbHOCTH M MPaKTHKH,
XapaKTEepHBIX JJIsI MAapKETHHIa TPYIOBbIX pecypcoB B (CeBEpHOM pPETMOHE Pa3BUTHUS, a TaKXKe
pa3paboTka cTpaTeruii B 00JacTH MapKETHHIAa TPYAOBBIX PECYPCOB C LENBIO IOBBIIICHUS
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH ITPEATIPUSITHSL.

Hayunaa noeu3na u OpucuUHAIbHOCMb COCTOUT B: OIPEICICHUH, OCHOBAaHHOM Ha
CYLIECTBYIOUIMX MEXIUCIUILTMHAPHBIX MMOAX0aX K TPYAOBBIM pecypcam; ONpeaeieHUe TeHICHIIUA
Ha pblHKE Tpyda B CEBEpHOM PETHOHE MyTEeM aHalIM3a CTATUCTHUYECKUX JAHHBIX; OMNpEIeTIeHUE
AIIEMEHTOB KaJPOBOTO0 MApKETHHTa C IIeIbI0 MPHUBICUSHUS JIYUIIUX PaOOTHHUKOB Ha PBIHOK TPYIa;
aHaJIM3 TMPUMEHEHUs] MAapKETUHIOBBIX HMHCTPYMEHTOB K TPYIOBBIM pecypcaMm MNpEANpHUSITUN B
CeBepHOM peruoHe B pe3yJibTare Onpoca, IPOBEICHHOTO aBTOPOM.

Basicnocmo paccmompenusa nayunoii npoonemuvt peuiaemoil 6 padome 3aKIOYAETCS B
KOMILJIEKCHOM TEOPETUYECKOM OOOCHOBAHMM M METOJIOJIOTMYECKOM TOAXOJE K MAapKETHHIY
TPYZIOBBIX PECYPCOB.

Hoeuszna ocnognwix pe3ynsmamog 011 HAYKU U RPAKMUKU COCTOUT B pa3paboTKe HOBBIX
AJIEMEHTOB, KOTOPBIE MPEINOIaraloT KOMIUIEKCHBIM MOJAX0A K MAapKETHHTY TPYIOBBIX PECYPCOB C
YUETOM KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH PETHOHa, a TaKke pPa3pabOTKy MAapKETHHTOBBIX CTpaTeTwii B
00J1aCTH TPYZOBBIX PECYPCOB.

Teopemuueckaa 3HauumMocms u NPUKIAOHAA YEHHOCMb PAOOMBI COCTOUT B 00OTAIICHUN
TEOPETHUECKHX M KOHIIETITYyalIbHBIX paMOK MapKeTHHra. BeipaOoTaHHbIE peKOMEHIAIMU MOTYT
OBbITH UCIIONIL30BaHbl y4EOHBIMU 3aBEICHUSIMU U OU3HEC-MeHekepaMu B CeBEPHOM PErvoHe.



LISTA ABREVIERILOR
ANOFM — Agentia Nationald pentru Ocuparea Fortei de Munca
CAEM - Clasificarea activitatilor din economia Moldovei
fMM - intreprinderi mici si mijlocii
ODIMM - Organizatia pentru Dezvoltarea Sectorului Intreprinderilor Mici si Mijlocii
RDN — Regiunea de Dezvoltare Nord
RU — Resurse Umane
MRU — Managementul resurselor umane

UE — Uniunea Europeana
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CR — Competitivitatea regionala
10. NUTS — Nomenclatorul Unitatilor Teritoriale Statistice
11. BNS — Biroul National de Statistica



INTRODUCERE

Actualitatea si importanta temei. Fenomenul de globalizare ofera suficiente argumente
pentru dezvoltarea social-economica la nivel regional. Dezvoltarea regionala este indispensabila
de cresterea continud a productivitatii si a nivelului de trai ridicat al populatiei.

In contextul unor schimbéri profunde pe piatd, odati cu conturarea unor relatii de
concurentd acerba, apare necesitatea de a spori competitivitatea intreprinderilor atat la nivel
national, cat si regional. Pentru a se mentine pe piatd, Intreprinderile trebuie permanent sa se
adapteze la schimbarile intervenite, respectiv sa-si sporeasca competitivitatea.

Activitatea economica nu se rezuma doar la obtinerea si maximizarea profitului, ci este
un proces complex si dinamic, care antreneaza resursele dintre cele mai variabile, printre care se
numara si angajatii.

La baza dezvoltarii regionale, cat si a performantei intreprinderilor se afla resursele
umane care, datorita capacitatilor sale, contribuie la atingerea unui nivel mai inalt de
competitivitate.

Resursele umane constituie o consecintd ce valoreaza si valorificd potentialul uman al
intreprinderii. Ele constituie acel fundament ce contribuie la asigurarea bundstarii firmelor.
Resursele umane sunt capabile sd producd si sa reproducad toate celelalte resurse aflate la
dispozitia unei organizatii. Oamenii constituie resursele active ale organizatiei, deoarece
potentialul lor contribuie activ la cresterea eficientei si eficacitatii organizationale.

Un numadr tot mai mare de organizatii sunt preocupate de calitatea totala a activitatilor,
deoarece nu doar calitatea produselor si serviciilor conteaza, ci si calitatea angajatilor. Acest fapt
se datoreaza progresului. Toate functiile si activitatile din domeniul managementului resurselor
umane presupun pregatirea si adoptarea unor decizii de personal, care trebuie sa evalueze situatii
cu aspect dual, moral sau etic si legal, extrem de complexe. Deciziile manageriale in domeniul
resurselor umane trebuie sa fie deosebit de responsabile, elaborate in termenii raspunderii sociale
minimizare a costului social.

Practica manageriald in domeniu demonstreaza ca schimbadrile organizationale sunt pline
de dificultdti si ,,capcane”, implica risc prin doza de neprevazut, iar adesea chiar comportamentul
celor care se straduiesc sa accepte sau sd faca schimbari genereaza rezistenta la schimbare.

Dezvoltarea progresului tehnico-stiintific si a complexitatii organizatiilor au largit
spectrul functiilor acestor sectiuni: selectarea, recrutarea, instruirea si dezvoltarea personalului,
crearea sistemelor de compensatie, dezvoltarea carierei etc., sporind considerabil importanta lor

pentru organizatie.



Aplicarea managementului performant la intreprindere presupune procesul de utilizare a
tehnicilor si metodelor de management Intr-o manierd eficientd pentru atingerea obiectivelor
organizationale si asigurarea succesului de durata prin aplicarea marketingului resurselor umane.

Marketingul resurselor umane constituie un instrument in dirijarea personalului
intreprinderii. Iatd de ce consideram ca este necesar sa atragem o atentie deosebitd aprecierii
principiilor metodico-stiintifice si a masurilor organizationale a marketingului resurselor umane.

Actualitatea cercetdrilor asupra instrumentelor marketingului resurselor umane in
mecanismul de conducere cu personalul in cadrul intreprinderilor este accentuata de intelegerea
vagad a impactului marketingului resurselor umane in cadrul MRU si, la randul sau, a acestora
general.

Gradul de studiere a temei. Marketingul resurselor umane devine obiect de cercetare al
stiintei economice incepand cu anii’ 70 ai secolului trecut. Marketingul resurselor umane
inainteazd abordari strategice si este strans legat de managementul resurselor umane. Ca
componentd a marketingului resurselor umane, intdlnim pentru prima datd termenul de
marketing intern, care are ca obiect de studiu angajatii companiilor. Printre primele studii
orientate in descrierea conceptelor de marketing intern sunt lucrarile din domeniul serviciilor L.
Berry, W. George, T. Tompson, J. Murray, W. Sasser si S. Arbeit, care aveau ca obiect
necesitatea de motivare a angajatilor si de utilizare a tehnicilor specifice marketingului. C.
Gronroos mentiona ca marketingul resurselor umane constituie orientarea catre clienti prin
intermediul unui proces de influentare a angajatilor. Gronroos sustinea ca angajatii motivati sunt
si clientii fideli ai intreprinderii. J. Winter, M. Glassman si B. McAfee considerau marketingul
resurselor umane ca tehnica in vederea atingerii obiectivelor intreprinderii. Savantii Ph. Kotler, J.
Saunders, G. Armstrong si V. Wong afirmau ca marketingul resurselor umane reprezinta un tip
al activitatii de conducere, orientata spre determinarea si acoperirea necesitatilor cu personal la
intreprindere.

In acelasi context, cercetitorii rusi T. Danico, V. Beleagv si A. Kibanov sustin ca
marketingul resurselor umane constd in detinerea informatiilor despre piata muncii pentru
satisfacerea necesitatilor de personal. La randul sau, T. Savencova descrie marketingul resurselor
umane la nivel microeconomic ca o functie a resurselor umane. Consideram relevante si
aprecierile cercetatorilor V. Tomilov si L. Semercova, care trateaza locul de lucru ca pe un
produs de pe piata muncii, Tn acelasi context, considera ca la baza marketingului resurselor
umane sta planificarea strategica si operativa a personalului.

In literatura romana, profesorii L. Dumitrescu si C. Apostu au descris obiectivul principal



si secundar al marketingului intern.

In Republica Moldova conceptul de marketing al resurselor umane, practic, nu este
cercetat. In acest context, trebuie de mentionat faptul ca unii cercetitori autohtoni, studiind
problema managementului resurselor umane, au analizat anumite aspecte ale marketingului
resurselor umane. Astfel, putem evidentia teza de doctor habilitat Redimensionarea
managementului resurselor umane in contextul asocierii Republicii Moldova la Uniunea
Europeana a dlui profesor Alic Birca.

Prin urmare, problema dezvoltarii marketingului resurselor umane 1in cadrul
managementului modern in organizatiile din Republica Moldova este actuala si de-0 importanta
majord pentru economia nationala.

In conformitate cu tendintele actuale de evidentiere a rolului marketingului resurselor
umane din punctul de vedere al unui management modern din cadrul organizatiilor autohtone,
scopul tezei consta in identificarea instrumentelor de marketing al resurselor umane in vederea
mentinerii §i atragerii celor mai buni angajati de pe piata muncii in Cadrul intreprinderi,
cresterea competitivitatii intreprinderilor si a regiunilor si, nu in ultima instantd, elaborarea
strategiilor de marketing al resurselor umane in cadrul intreprinderilor autohtone.

In conformitate cu scopul tezei, au fost formulate urmitoarele obiective ale cercetdrii:

— identificarea elementelor definitorii ale regiunilor si dezvoltdrii regionale;

— evidentierea rolului interdisciplinar al RU ca factor al dezvoltdrii economice si

— analiza indicatorilor cererii si ofertei pe piata muncii din Regiunea de Nord;

— identificarea si sistematizarea abordarilor conceptuale ale marketingului resurselor

umane si a elementelor acestuia;

— concretizarea continutului marketingului intern ca o noua abordare in dezvoltarea

intreprinderilor;

— determinarea actiunilor de marketing in vederea motivarii si retinerii angajatilor la

intreprindere;

— cuantificarea implicatiilor marketingului resurselor umane in cadrul intreprinderilor;

— analiza activitdtilor si practicilor specifice marketingului resurselor umane in cadrul

Regiunii de Dezvoltare Nord;

— celaborarea strategiilor In marketingul resurselor umane din perspectiva cresterii

competitivitatii intreprinderii.

Orientarea cercetarilor conform obiectivelor enumerate are importantd atat teoretica,
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asigurand completarea si dezvoltarea ariei de cercetare in cadrul teoriei marketingului resurselor
umane, cat si in practicd, contribuind la extinderea cuantumului de solutii directionate cétre

Domeniul cercetirii. Cercetarea se incadreaza in domeniul marketingului, reprezentand
un studiu interdisciplinar prin aplicarea instrumentarului de analiza a diverselor stiinte, precum:
managementul resurselor umane, marketingul strategic si marketingul resurselor umane.

Obiectivele cercetarii au determinat logica structurii tezei, care cuprinde: adnotarea in
limba romana, rusa si engleza, lista abrevierilor, introducere, trei capitole, concluzii generale si
recomandari, bibliografie si anexe. Continutul de baza al tezei este expus pe 137 de pagini.
Materialul ilustrativ contine 32 de tabele, 50 de figuri si 5 anexe. Bibliografia cuprinde 134 de
titluri.

Problema stiintificA importanta solutionata constd in fundamentarea stiintificd si
metodologicd a marketingului resurselor umane, marketingului intern si a strategiilor de
marketing orientate catre personalul intreprinderilor din Regiunea de Dezvoltare Nord din
Republica Moldova. Aceasta confirmd necesitatea iminentd a Imbunatatirii nivelului
competitivitatii Intreprinderilor din regiune si a regiunii propriu zise. Instrumentele
marketingului resurselor umane aplicate de catre managementul resurselor umane valorifica
potentialul uman in cadrul intreprinderilor autohtone din regiune.

Suportul teoretico-stiintific si metodologic al tezei. Metodele de investigatie au fost
selectate tindndu-se cont de particularitatile cercetarii respective. Ne-am bazat atat pe metodele
teoretice aferente stiintelor economice, cat si cele specifice marketingului, managementului si
subdiviziunilor sale.

Fundamentul filosofico-metodologic al cercetarii 1-a constituit abordarea sistemica si
transdisciplinard a regiunilor, precum si a factorului de influentd a dezvoltdrii regionale —
resursele umane. Aplicarea analizelor structurale si evolutive asupra marketingului intern a
permis formularea unor ipoteze de lucru, cu referire la impactul acestuia asupra resurselor
umane, pe care autorul le-a verificat prin imbinarea analizelor calitative si cantitative asupra
obiectului cercetarii.

Din cadrul metodelor teoretico-logice a fost aplicata analiza si sinteza la cercetarea
conceptelor marketingului resurselor umane, marketingului intern, modelelor marketingului
intern, integrarea acestora au facilitat elaborarea strategiilor de marketing al resurselor umane.
Metoda comparativa a permis analiza impactului marketingului resurselor umane asupra
competitivitatii intreprinderii.

Sondajul a fost folosit pentru cercetarea calitativa a resurselor umane.

11



Analiza datelor empirice este succedatd de abordari pozitive si recomandari normative,
care rezultd din principii generale si conditii nationale specifice.

Baza informationalii. In cercetarea au fost utilizate acte si documente normativ-juridice
referitoare la dezvoltarea regionald a Republicii Moldova; datele Biroului National de Statistica
si a Ministerului Muncii Protectiei Sociale si Familiei; datele Agentiei de Dezvoltare Nord; baza
de date accesibila online.

Noutatea stiintifica a lucrarii este determinatd de scopul si obiectivele cercetarii,
investigatiile proprii realizate, modul de abordare a problemei cercetate si rezida in:

— dezvoltarea fundamentelor teoretice a interdisciplinaritétii resurselor umane;

— concretizarea continutului marketingului resurselor umane si a rolului acestuia in

cadrul asigurdrii competitivitatii intreprinderilor pe piata;

— dezvoltarea si implementarea marketingului intern ca activitate aferenta functiunii de

personal in cadrul intreprinderilor;

— elaborarea si implementarea recomandarilor necesare dezvoltdrii unui marketing al

resurselor umane eficient in cadrul intreprinderilor.

Importanta teoretica si valoarea aplicativa a lucrarii. La nivel teoretic, rezultatele
lucrarii poseda un caracter teoretico-conceptual metodologic si rezida in ilustrarea evolutiei
aborddrilor conceptuale si a teoriillor privind rolul resurselor umane in dezvoltarea
intreprinderilor si a regiunii. Astfel, prezenta lucrare este justificata prin valoarea teoretica, care
constd in prezentarea teoriilor factorului uman in diferite stiinte economice si in delimitarea
conceptelor marketingului resurselor umane, marketingului intern si marketingului extern.

Valoarea aplicativa a lucrarii constd In faptul ca rezultatele cercetdrii sunt reprezentative
pentru agentii economici in vederea atragerii celor mai buni angajati de pe piata muncii.

Concluziile si recomandarile elaborate in teza pot fi folosite ca un argument in plus
pentru constientizarea de catre manageri, cd factorul uman are o importanta primordiald in
dezvoltarea intreprinderilor.

Prin urmare, valoarea aplicativd consta in Segmentarea resurselor umane in cadrul
intreprinderilor in baza criteriilor moderne aplicate in marketingul resurselor umane; elaborarea
strategiilor de personal in cadrul intreprinderilor in vederea crearii conditiilor mai bune pentru
angajati si pentru mentinerea acestora in cadrul intreprinderilor; dezvoltarea brandului de
angajator al agentilor economici.

Rezultatele stiintifice principale inaintate spre sustinere:
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1. Argumentarea rolului resurselor umane in cadrul stiintelor economice clasice si moderne,
ca factor al cresterii economice atat a intreprinderilor cat si a regiunilor.

2. Aspecte teoretico metodologice cu privire la marketingul resurselor umane si marketingul
intern in vederea valorificarit MRU 1n cadrul intreprinderilor regionale.

3. Integrarea elementelor de marketing al resurselor umane in managementul resurselor
umane in vederea atragerii si mentinerii celor mai buni angajati in cadrul intreprinderii.

4, Recomandari pentru dezvoltarea resurselor umane din perspectiva marketingului
resurselor umane, prin implementarea strategiilor de personal.

Aprobarea rezultatelor lucrarii. Principalele teze ale lucrdrii au fost expuse in
monografia Managementul strategic al potentialului uman, capitolul Marketingul personalului
in managementul strategic.

in materialele simpozioanelor stiintifico-practice, internationale de peste hotare:

MexayHapoaHasi HayqdHO TpakTuyecas KoHpepeHuus [mnepamueu po3eumxy cycniivHo,
eKoHoMIuHUX cucmem 6 ymosax enobanvzayii. Yepuiris, Ukraina, 2013; Marepiamu IX
BceykpaiHcbkoi HayKOBO MpakTUYHOI KOoHpepeHIii Monoaux BueHUX Ocobrusocmi inmezpayii
Kpain y c8imoeuil eKOHOMIYHUL ma noaimuxko-npasosuti npocmip, Mapiymoins, Ukraina, 2013;

Conferinta Stiintifica Internationalda Dezvoltarea economico-sociald durabila a
euroregiunilor si a zonelor transfrontaliere, lasi, 2014,

In cadrul conferintelor stiintifice internationale din tara:

Conferinta Stiintifica Internationald Economia regionala: problemele si perspectivele
dezvoltarii. Balti, 2005; Conferinta Stiintifico-practica Internationala Premizele dezvoltarii
economiei nationale in contextul crizei economice. Balti, 2010; Conferinta Stiintifico-practica
Internationald Integrarea specialistului cu studii superioare pe piata muncii: Aspecte nationale
si internationale. Balti, 2012; Conferinta Stiintifica Internationala Politici si mecanisme de
inovare si dezvoltare a proceselor economico-financiare si sociale in plan national si
international, Chisinau, USM, 2014; Conferinta Stiintifico-practica  Internationala
Competitivitatea capitalului uman pe piafa muncii in conditiile dezvoltarii regionale si a
integrarii europene, Balti, 2014. Conferinta Stiintificd Internationala, Aspecte ale dezvoltarii
potentialului economico-managerial In contextul asigurarii securitatii nationale, Balti, 2018.
Conferinta stiintificd internationald, COLLOQUIA PROFESSORUM. Traditie si inovare in
cercetare stiintifica, editia a VIII-a. Balti, 2018;

in culegeri nationale: Analele Universitatii ,,Alecu Russo”, a. Economie, tomul XXI,
2007; Analele Institutului Umanistic Contemporan, Editia a 5, Chisinau, 2008; Analele

Institutului Umanistic Contemporan, Editia a 6-7, Chisindu, 2010; Analele Universitatii ,,Alecu
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Russo”, Bilti, a. Economie, tomul XXII, 2012.

Ideile conceptuale si teoretico-metodologice au fost reflectate in 4 articole stiintifice
recenzate, publicate in revistele ,,Economica”, ,Intellectus”, ,,Knowledge Horizont —
Economics”, Bucuresti, Romania si ,,Dezbateri Social Economice” Bucuresti, Romania.

Publicatii. La tema tezei de doctor au fost publicate 21 de lucrari stiintifice, dintre care:
in reviste 4 articole, In culegeri nationale 4 articole, conferinte internationale peste hotare 3
articole, conferinte internationale din tara 10 articole.

Sumarul compartimentelor tezei

in INTRODUCERE se argumenteaza actualitatea temei de cercetare, importanta ei, se
descrie situatia In domeniul de cercetare, actualitatea cercetarilor, gradul de studiere a temei. De
asemenea, se descrie scopul tezei, sunt formulate obiectivele cercetarii, se descrie domeniul
cercetarii, este formulatd problema stiintifici a cercetarii, suportul teoretico-stiintific si
metodologic al tezei, baza informationald, noutatea stiintifica, importanta teoretica si valoarea
aplicativa a lucrarii si nu in ultimul rand rezultatele stiintifice principale Tnaintate spre sustinere
si aprobarea rezultatelor lucrarii.
abordarile conceptuale ale dezvoltarii regionale, precum si factori primordiali care contribuie la
dezvoltarea regionala; reflectd rolul si particularitatile resurselor umane ca factor de asigurare a
evidentiaza tendintele pe aceasta piata.

Capitolul II, ,,Consideratii teoretico-metodologice privind conceptul de marketing al
resurselor umane”, scoate in relief integrarea diverselor conceptii teoretice privind marketingul
resurselor umane; cercetarea asupra marketingului intern ca o noua abordare in dezvoltarea
intreprinderilor; analiza diverselor actiuni de marketing, in vederea motivarii si retinerii
angajatilor la Intreprindere.

Capitolul III, ,Particularititile marketingului resurselor umane 1in asigurarea
umane in cadrul intreprinderilor; evaluarea activitdtilor si practicilor specifice marketingului
resurselor umane; dar si elaborarea strategiillor de marketing din perspectiva cresterii
competitivitatii intreprinderilor.

Cuvinte-cheie: resurse umane, capital uman, forta de munca, marketing, strategie,
marketingul resurselor umane, marketing intern, mixul personalului, strategii de personal,
managementul resurselor umane, competitivitate, regiune, regionalizare, dezvoltare regionala,

competitivitate regionald, piata muncii, cererea de munca, oferta de munca, segmentarea pietei etc.
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1. RESURSELE UMANE SI ROLUL LOR iIN ASIGURAREA COMPETITIVITATII
REGIONALE

1.1. Aspectul regional al dezvoltirii economice

Dezvoltarea regionald, in rezultatul accentudrii fenomenului globalizarii, a devenit o
preocupare importanta nu doar la nivel national, dar si la nivel international.

In centrul politicii de dezvoltare regionala se afld regiunea de dezvoltare, motiv pentru
care vom incerca sa definim notiunea de regiune si modalitatile in care acest termen se regaseste
in literatura de specialitate. Pentru a intelege schimbarile care au loc in prezent in plan regional,
propunem sa facem distinctie intre termenii de regiune, regionalizare, dezvoltare regionala,
deoarece acestia creeaza cadrul logic in care se marcheaza clar punctele importante in lucrare.

Analiza notiunilor de regiune si a tipologiei acestora este relevantd din perspectiva
contributiei acestor elemente la definirea conceptului de dezvoltare regionald si a implicatiilor la
care inseamna ,,a stapani, a diviza”.

Istoria stiintei regionale debuteaza la inceputul secolului al XX-lea cu exponentii scolii
germane spatiale: J. Von Thunen, A. Weber si A. Losch, cédrora li s-au aldturat, in special, in
perioada postbelica, regionalisti de marcd, apartindnd scolii americane, olandeze, franceze,
germane $i ruse.

Profesorul L. Strauss defineste regiunea ca un spatiu care serveste drept baza pentru
divizarea administrativa a statelor — natiuni [98, pag. 75].

Regiunile sunt definite in termeni de resurse naturale, ecosistem sau alte limite
geografice. Unii autori definesc regiunea avand la bazad interdependenta dintre sistemele de
resurse naturale si populatiile umane. Pornind de la regiunile naturale, la regiunile istorice si
culturale, s-a ajuns la regiunea functionala, inclusa in teoria spatiala si in dezvoltarea regionala,
inclusiv in cresterea economica.

Profesorul francez A. Paasi considera ca aparitia si existenta unei regiuni constituie un
proces de institutionalizare a acesteia prin patru etape:

1. Formarea profilului teritorial;

2. Formarea profilului simbolic si al celui institutional;

3. Statornicirea ca entitate in sistemul regional;

4. Constiinta sociald a populatiei respective [94].

Autorul considerd cd prin acest proces, o unitate teritoriald capdtd o pozitie bine stabilita

in structura spatiala si va fi identificata in practicile institutionale, politice, economice, culturale
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si administrative.

Consideram relevante contributiile cercetatorilor romani in domeniu, astfel problema
regiunilor fiind studiatd, incepand cu anul 1925, de catre profesorul D. Gusti, fondatorul Scolii
de Sociologie din Bucuresti, care a intocmit o monografie rurald, iar in anul 1945 — o monografie
urband. In acelasi context, profesorul Victor Jinga, in anul 1945, in lucrarea Problemele
fundamentale ale Transilvaniei reda o ampla imagine economica, sociala si politica a regiunii.
Cercetarile profesorului Eugen Tiganescu in lucrarea Balanta legaturilor dintre ramuri a pus
bazele utilizarii metodei input-output in analiza economica regionala.

Profesorii romani V. Nicolaie si D. Constantin considerd ca regiunea este un termen mult
mai precis, implicand o suprafata in cadrul spatiului economic national suficient de cuprinzatoare
din punct de vedere structural pentru a functiona independent, desi, in realitate, ea are stranse
legaturi cu restul economiei [40, pag. 16].

S. Oachesu, consilier al Ministerului Dezvoltarii Regionale si Administratiei Publice din
Romania, considera ca regiunea este o parte a spatiului terestru individualizata si independenta
[43, pag. 82].

Din cele expuse concretizam ca regiunea reprezintd un teritoriu care constituie, in mod
geografic, o entitate proprie sau un ansamblu de teritorii asemandtoare, in care exista o anumita
continuitate, a carei populatic poseda anumite elemente comune si doreste sa-si pastreze
specificul, promovand, progresul social, cultural si economic. Asadar, conceptul de regiune
implica doud aspecte majore: primul poate fi definirea si delimitarea unui teritoriu dupa anumite
criterii, iar al doilea — un anumit nivel administrativ sub-statal.

Potrivit literaturii de specialitate, termenul de regiune are o arie de aplicabilitate foarte

vasta. Existd trei categorii de regiuni:

regiunile din interiorul statelor;
— regiunile care cuprind mai multe state dintr-o anumita zona geografica (ex., Benelux,
— grupul tarilor din zona Marii Negre);
— regiunile transfrontaliere, care grupeaza zonele geografice, pe de o parte, si frontierele
de state, legate prin traditie, limba, religie, cultura, pe de alta parte etc. [40, pag. 24].
Regiunile care intrd in componenta statelor au o deosebita importanta daca sunt privite
prin prisma etapelor pe care trebuie sa le parcurgd statele-membre si asociate la Uniunea
Europeana. In primul rand, se asigura un sprijin financiar statelor-membre ale UE si regiunilor
acestora, iar, in al doilea rand, se creeaza posibilitatea unor colaborari eficiente intre regiunile

statale.
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Parlamentul European defineste regiunea drept teritoriul ce formeazad din punct de vedere
geografic, o unitate evidenta, a carei populatie se caracterizeaza prin anumite elemente comune
[44, pag. 35].

Comisia Europeana considera ca regiunea nu reprezintd decat un instrument de
promovare structurald, concentratd asupra punctului de vedere al economiei regionale si asupra
nomenclaturii unitétilor teritoriale statistice.

Carta Comunitard a Regionalizdrii defineste regiunea ca un teritoriu care formeaza, din
punct de vedere geografic, o unitate netd sau un ansamblu similar de teritorii in care exista
continuitate, in care populatia posedd anumite elemente comune si care doreste sd-si pastreze
specificitatea astfel rezultatd si sa o dezvolte cu scopul de a stimula progresul cultural, social si
economic [2, pag. 67].

Consiliul Europei a definit regiunea ca fiind un interval de dimensiune medie susceptibil
de a fi determinat geografic si care este considerat ca omogen.

Profesorii Hudson si Williams mentioneaza ca Uniunea Europeana atribuie regiunilor
rolul de a spori consolidarea unitatii economice a statelor, reducand astfel decalajul dintre
diferite regiuni [84, pag.98].

Comparand definitia data de profesorii Hudson si Williams cu cea a Consiliului Europei,
remarcam faptul ca ea poseda un caracter administrativ si, drept criteriu de aprecierea a regiunii,
sunt folosite competentele de care aceasta dispune.

Analizand abordarile de mai sus, mentiondm ca Institutiile Europene au definit in mod
diferit regiunea, prin prisma domeniului in care ele activeaza sau a abordarii, preponderent,
politice (Consiliului Europei) sau economice (Uniunea Europeand) a procesului de dezvoltare
regionala.

Consideram ci regiunile participa activ la construirea UE. In prezent, Europa este
alcatuita dintr-un veritabil mozaic de regiuni, ultimele reprezentand rezultatul diversitatii socio-
economice si culturale a societatii.

Regionalizarea este definitd ca un proces explicit de adaptare a normelor statelor
participante, proceselor decizionale, tipurilor de politici, continutului politic, structurilor politice,
economiei si identitdtii pentru a se alinia si a se modela in functie de un nou set de prioritati,
norme si interese colective regionale [79, pag. 25].

Specialistii apreciazi ci stiinta regionalizarii s-a afirmat la inceputul anilor 1950. In
perioada imediat premergatoare exista conceptul de teorie spatiald. Procesul de regionalizare s-a
realizat in mod diferit de la o tard la alta in functie de modul de organizare statala, de cadrul

legislativ, de componenta etnicd si traditiile istorice. Astfel, mentiondm urmatoarele tipuri de
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regionalizari:
— regionalizare politica (Spania si Italia);
— regionalizare incorporata, rezultat al credrii statului unitar prin unirea mai multor
componente care isi pastreaza o anumitd individualitate (Regatul Unit al Marii
Britanii si al Irlandei de Nord);

— regionalizare diversificata, cu cadre regionale stabilite atat dupa criteriul teritorial si

politic, cat si dupa criterii precum limba si cultura (Belgia);

— regionalizare administrativa clasica prin descentralizare, infiintandu-se regiunile drept

colectivitati teritoriale autonome din punct de vedere administrativ (Franta);

— regionalizare functionald prin descentralizare, constituind regiunile in calitate de

simple circumscriptii ale administratiei de stat (Grecia);

— regionalizare prin cooperare, in care regiunile reprezintd forme institutionale de

cooperare intre colectivitati teritoriale locale (Romania).

De subliniat ca procesul de regionalizare este organizat in fiecare tara europeana in
functie de contextul propriu (juridic, economic, social, demografic, etnic) si de traditiile istorice.

Potrivit literaturii de specialitate, regionalizarea teritoriala a demonstrat ca alaturi de
principiile legate de dezvoltarea economica, spatiul a fost delimitat in baza aspectelor culturale,
antropologice, geografice si istorice. Spre exemplu, in trecutul Frantei, regiunile corespundeau
unor zone cu afinitati religioase sau administrative in care s-au dezvoltat anumite centre
productive.

In Germania, ideea de regiune a fost, de la inceput, strans legati de cea a peisajului,
modului in care diferentierea caracteristicilor naturale si a activitatilor umane este reflectata de
un peisaj vizibil. De asemenea, geografia regionala a detinut intotdeauna un loc important in
sistemul de Tnvatamant primar si secundar, ceea ce a promovat transmiterea mostenirii culturale.

In Rusia, imensitatea si relativa uniformitate a teritoriului au constituit caracteristicile
esentiale in formarea regiunilor. In consecint, criteriul principal in formarea regiunilor a fost
climatul, reprezentdnd o experientd originala [26]. Din cele expuse, putem mentiona ca
cercetarea formarii regiunilor relevd dominarea factorului uman, care s-a manifestat prin traditii
culturale, istorie, economie etc.

Consideram ca ambii termeni, atat regiunea, cat si regionalizarea, isi gasesc expresia in
domeniile de securitate, politica si economica.

Dezvoltarea regionala a aparut in urma eforturilor depuse atat a economistilor, cat si a

persoanelor implicate in stiinta regionald. Abordarile din stiinta regionald se caracterizeaza prin
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adoptarea unor metode si tehnici in analiza fenomenelor si proceselor in care spatiul, distanta si
localizarea joaca un rol important.

Teoreticienii economisti, precum: W. Lazonick, A. Glasmeier, K. Fuellhat si P. Maskell,
au cautat sa puna in aplicare conceptele de regiune pentru a descrie fenomenul de divergenta a
cailor de crestere de la un teritoriu la altul [90, pag. 72].

Notiunea de dezvoltare regionala poate avea forme si sensuri diferite In raport cu nivelul de
dezvoltare al unei tari si cu interesele acesteia. Dezvoltarea regionala este consideratd un concept
nou, ce urmareste impulsionarea si diversificarea activitatilor economice, stimularea investitiilor,
in special in sectorul privat, contributia la reducerea somajului si la imbunatatirea nivelului de trai
al populatiei. Conceptul dezvoltarii regionale a aparut in cadrul UE fiind legat de crearea Pietei
Unice. Functionarea acesteia, in conditii de maxima competitivitate, nu poate avea loc in mediul
unor dezechilibre pronuntate intre diversele regiuni ale spatiului integrat. Asadar, procesul de
aprofundare a integrarii prin desavarsirea pietei unice a determinat adaptarea tuturor regiunilor la
noile provocari economice si conditii sociale. Conceptul dezvoltarii regionale are o istorie bogata si
diversd. Evolutia acestuia a depins de ideologia guvernantilor din fiecare tard si de tendintele
privind conceptele economice care au predominat pe plan international.

Studiind si analizand sursele bibliografice referitoare la teoriile privind dezvoltarea regionala,
mentionam ca rolul resurselor umane isi gasesc aplicabilitate in toate aceste teorii, tabelul 1.1.

Tabelul 1.1. Evolutia teoriilor privind dezvoltarea regionala prin prisma factorului uman

Nr. . - Abordarea factorului uman in .
Teoria Ipoteza teoriei . < Reprezentantii
d/o dezvoltarea regionala ’
Un proces de crestere nu apare
Teoria politicilor | peste tot, ci se manifestd cu o Polul de crestere se realizeaza
1. . . TR . 7 y : F. Perroux
de crestere intensitate variabila in anumite | prin abordarea factorului uman.
puncte sau poli.
Teoria Deplasarea fortei de munca G. Mvrdal:
2 cauzalitatii Mobilitatea reprezintd un catre regiunile si natiunile R .Pre)éisch"
' circulare si factor perturbator bogate determina inrdutatirea - '
o3 PR Lo F. Hilgert s.a.
cumulative situatiei din regiunile sarace. ’
Relatiile existente intre zonele
. centrale si periferice sunt Forta de munca paraseste J. Friedmann;
Teoria centru — : ’ < o ’ X
3. eriferie considerate adevarate motoare | periferia si doreste adaptarea la S. Holland;
P ale dezvoltarii la nivel conditiile zonei centrale. G. Myrdal s.a.
regional.
Atractivitatea unei regiuni este L . . L
S N g Migratia este afectata de nivelul J. Paelinick;
Teoria ciclurilor dependenta de capitalul : o )
4. . ' . - salariilor, de piata muncii si Ph. Aydalot;
lungi acesteia, de infrastructura si de L oL i’
. . atractivitatea regiunii. P. Nijkampf s.a.
stocul de informatii. ?
D It hilibrata -
re rzzzﬁéirfar::ieac ;ébrrzgcé Dezvoltarea regiunilor este K. Marx;
. . P exp geograll privitd in termeni ai conflictelor D. Gordon;
5. | Teoriile marxiste a contradictiilor capitalului; n e :
5 intre clasa capitalista si M. Castells;
zonele urbane sunt dezvoltate A 5 )
muncitori. N. Smith s.a.

prin acumularea profitului.

Sursa: elaborat de autor in baza sursei [103].
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Dupa cum rezulta din continutul tabelului 1.1, teoriile privind dezvoltarea regionala, prin
prisma factorului uman, au aplicabilitate si astazi. Dezvoltarea regionala deriva din dezvoltarea
economica si se focalizeaza pe aspectele teritoriale, zonale sau locale ale acestei dezvoltari.

Din cele expuse mai sus, putem concretiza ca dezvoltarea regionald presupune utilizarea

......

cresterea gradului de adaptabilitate a componentelor de productie si pentru satisfacerea nevoilor
regionale si nationale.
Incepand cu anul 1945, politica regionald s-a dezvoltat ca urmare a vointei si dorintei de a
diminua discrepantele dintre diferite regiuni, orientandu-se in special spre cele aflate in declin.
Consideram ca este importanta ilustrarea unui scurt istoric al setului de valori specific,
care fundamenteaza existenta regiunilor, tabelul 1.2.

Tabelul 1.2. Evolutia politicilor regionale de dezvoltare

g/ro' Perioada Denumirea perioadei Caracteristici
1. Politica regionala larg recunoscut;
2. Cresterea economica accelerata;
3. Eliminarea dezechilibrelor din viata societatii;
1. 1950-1970 | Perioada de expansiune | 4. Politicile regionale erau promovate prin legi, reglementari
guvernamentale;
5. Incadrarea comunititii academice in promovarea stiintei
regionale.
1. Incetarea progresului stiintei regionale din cauza crizei
economice;
2. Intensificarea problemelor resurselor naturale, de energie si a
protectiei mediului;

2 1970-1980 Faza de crizd 3. Intensificarea crizei relatiilor de ofertd-cerere la nivelul
mondial, intre tari si regiuni;
4. Problema diviziunii muncii intre natiuni, dar si intre regiunile
unei tari.
1. Aplicarea strategiilor care vizau mobilizarea propriilor
resurse si a capacitatilor regionale inovative si adaptive;
2. Facilitarea dezvoltarii zonelor industriale mai putin
dezvoltate;

3 1980 Periaddaldsxenastere 3. Economisirea energiei si resurselor naturale;

4. Fundamentarea dezvoltarii pe baza mobilizarii largi si a inter-
actiunii resurselor regionale fara a apela la fonduri financiare
publice;

5. Orientarea spre cresterea capacitatilor interne ale regiunilor
de dezvoltare.

Sursa: elaborat de autor in baza sursei [2, pag.67-74].

Analizand tabelul 1.2, consideram ca caracteristica esentiala a primei etape de dezvoltare
are drept obiectiv extensia impulsurilor de dezvoltare din regiunile dezvoltate spre altele mai
putin dezvoltate. De asemenea, s-a accentuat cresterea mobilitatii marfurilor si serviciilor de
productie, sustinutda de imbunatatirea retelelor de transport si comunicatii.

Dezvoltarea regionald este o practica de succes aplicata incepand cu anii 60 ai secolului
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trecut in unele tari dezvoltate ale UE, in SUA, Canada s.a. Aparitia acestor politici a fost
conditionata de faptul ca, de-a lungul istoriei, regiunile au evoluat si s-au dezvoltat Tn mod diferit
st in ritm diferit.

Studiind a doua etapa a evolutiei politicilor regionale, mentionam ca progresul stiintei
regionale a fost stopat din cauza crizei economice. Acest fenomen a fost insotit de exploatarea
accentuata a resurselor umane si materiale, fiind solicitate resursele de calitate inaltd din zonele
mai putin dezvoltate.

Analizand etapa a treia, constatam ca noile orientari ale politicilor de dezvoltare regionala
au impus cerinte si schimbari ale functiondrii organismelor nationale si internationale.

Interesul UE privind dezvoltarea regionala este orientat Spre cresterea economica a
acestora. UE tinde sa-si foloseasca pe deplin resursele si capacitatile de care dispune.

In prezent, economia de piati este dominantd si functioneazi liber. Determinarea
economicd este modificatd radical: comertul liber si competitia au finlocuit practicile
protectioniste. Rolul statelor se reduce, iar companiile transnationale devin actorii principali.

Studierea literaturii contemporane, dedicate problemelor dezvoltarii regionale, a
demonstrat cd deschiderea pietelor poarta riscul ca regiunile mai puternice si mai competitive sa
fie favorizate in detrimentul regiunilor mai slabe cu mai putine intreprinderi competitive.

Din punct de vedere socio-economic, obiectivul strategic al dezvoltarii regionale este

..........

in opinia lui D. Constantin, principalele cai de atingere a acestui obiectiv strategic sunt:

reducerea dezechilibrelor regionale print-o dezvoltare echilibrata;
— realizarea unui cadru institutional care sd raspunda criteriilor de integrare in
structurile UE;
— corelarea politicilor sectoriale in mediul regiunilor in vederea valorificarii resurselor
la nivel regional;
— stimularea cooperdrii internationale atat la nivel intern, cat si international [18,
pag.102].
Reiesind din cele expuse anterior, obiectivele politicii de dezvoltare regionald pot fi
privite atat din perspectiva UE, ca uniune de entititi nationale, cat si din punct de vedere al
Consideram ca politica regionald are un rol important deoarece pune accentul pe
sectoarele care contribuie la restabilirea cresterii economice si a competitivitatii tarilor.

Competitivitatea regionala (CR) este o tema care a captat interesul mediului academic si
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al celui politic, provocand dezbateri si decizii de politici economici. In contextul economiei
mai mare importanta obtinerii performantei competitive. Economistul american Michael Kitson
defineste competitivitatea regionala ca succesul cu care regiunile concureaza reciproc in diferite
domenii, referitoare fie la cotele de piatd nationald si internationald pentru exporturile regiunilor,
fie la atragerea capitalului sau fortei de munca [88, pag. 54].

In lucrarea A Study on the Factors of Regional Competitiveness definirea competitivitatii
regionale este abordata din doud perspective diferite, evidentiindu-se ipotezele si limitele fiecarei
abordari, tabelul 1.3.

......

Nr.

Definire Ipoteze Limite
d/o P
Firmele localizate intr-o0 regiune,
capabile sa produci in mod
P . . | constant si profitabil bunuri care e L L
Competitivitatea regionala 91 pre L Competitivitatea regionald trebuie sa
fac fata cerintelor unei piete . o o .
1. — abordare A S includa si anumite niveluri de
. . . deschise (libere) in materie de ’
microeconomicia . . ocupare.
preturi, calitate s.a. vor aduce
profituri identice cu cele ale
regiunii.
Anumite legi, care guverneaza
schimburile internationale, nu
actioneaza la nivel subnational. Este
Competitivitatea regionala Competitivitatea regionala este | vorba de politica, care fie nu
2. — abordare privita ca o derivare din functioneazd corespunzator, fie nu

macroeconomica competitivitatea macroeconomica. | existd la nivel regional, si de migratia
internationald a capitalului si fortei de
muncd, care poate constitui o
adevarata amenintare pentru regiuni.

Sursa: [76].
cu care input-urile sunt transformate in bunuri si servicii.

Unii autori definesc competitivitatea in termeni de:

v’ rezultate — regiunile competitive sunt cele care asigurd obiectivele indivizilor si

firmelor localizate: venituri majorate (salarii, profit), ocupare, calitatea mediului etc.;

v' factori determinanti — forta de munca, capitalul fizic si uman, progresul tehnologic

etc. [26].

Se considera cd, 1n acest fel, pot fi identificati factorii relevanti pentru anumite regiuni si
poate fi cuantificat impactul acestora asupra performantelor economice. Conform definitiei
Comisiei Europene, competitivitatea este o notiune complexad care poate fi aplicatd oricarei
unitti economice de bazd (companie, sector economic, natiune, macroregiune), avand

urmatoarele elemente:
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— sSe concentreaza pe doud categorii economice masurabile: venituri si populatia
ocupata;
— presupune un nivel relativ ridicat al veniturilor, insa nu specificd cum se face
impartirea acestor venituri intre angajati si angajatorti,
— presupune o ratd mare de ocupare, dar nu reflecta structura populatiei ocupate (gradul
de calificare a fortei de munca) [2, pag. 68].
Din cele expuse, putem mentiona ca regiunile sunt competitive daca economiile lor sunt
deschise, veniturile lor pe locuitor sunt ridicate si in crestere, daca sunt capabile sa sustind o rata
inaltd de ocupare si daca segmente largi ale populatiei beneficiaza de o cotad corespunzatoare din

venitul regional realizat.

Componenta etnica.

Localizare geografica, I:>
Importanta istorica

Regiune

Populatia — elementul

Dezvoltare principal in dezvoltarea I:>
economici a regiunii

Cc.)m;{et.enge, abilitati, studii. |
-aptitudini ale resurselor umane ':D f

Fig.1.1. Influenta factorului uman asupra dezvoltarii regionale

Sursa: elaborata de autor.

Realizand o analizi a conceptelor de regiune, de dezvoltare regionalda si de
competitivitate regionala, constatam ca factorul uman are o importantd majora.

Consideram ca unul dintre elementele principale care influenteaza dezvoltarea economica
a unei regiuni este reprezentata de populatia acesteia. Factorul uman este implicat in orice
activitate economica fiind producdtor si consumator de bunuri si servicii, platitor de taxe si
impozite. O regiune cu o populatie mare si in crestere poate fi consideratd mai competitiva. Ea
poate fi privitd ca o piatd cu oportunititi de dezvoltare si diversificare pentru firme, ceea ce va
atrage investitii si va duce la crearea de locuri de muncd, cu efecte pozitive asupra intregii
regiuni.

In Republica Moldova, implementarea politicilor in domeniul dezvoltirii regionale a
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inceput inca in anii 1990, sub egida ministerelor responsabile de politicile economice, orientate
spre dezvoltarea echilibrata a regiunilor tarii.

Desi istoric, pe teritoriul republicii s-au evidentiat mai multe zone distincte, consideram
ca problemele dezvoltarii regionale nu au fost abordate la modul cuvenit.

Studiind literatura dedicatd problemelor dezvoltarii regionale din Moldova, constatim ca
dezvoltarea regionald, cel putin in perioada care ne aflam, reprezintd un subiect de interes major
printre cercurile academice si politice din Moldova. Aceste preocupdri sunt provocate de mai
multe situatii: sistemul administrativ-teritorial (in raioane) nu a onorat asteptarile, nici la nivelul
cresterii eficientei relatiei dintre administratie si cetatean si nici la nivelul rezolvarii problemelor
socio-economice.

Dezvoltarea regionala este un imperativ asumat pentru tara noastrd si Guvernul
Republicii Moldova. Acest lucru este confirmat atat la nivel legislativ, prin Legea nr. 438-XVI
din 28 decembrie 2006 privind dezvoltarea regionala adoptatd la finele anului 2006, cat si la
nivelul planificarii strategice, dezvoltarea regionald ocupand un loc de seama in Strategia
Nationald de Dezvoltare pentru anii 2008-2011 [33].

In conformitate cu Legea privind dezvoltarea regionald in Republica Moldova, teritoriul
tarii a fost divizat 1n sase regiuni de dezvoltare: Nord, Centru, Sud, UTA Gagauzia, municipiul
Chisindu s1 Transnistria.

Regiunea de Dezvoltare Nord (RDN) include municipiul Balti, 11 raioane: Briceni,
Edinet, Donduseni, Drochia, Falesti, Glodeni, Ocnita, Riscani, Singerei si Soroca, Anexa 2.

Populatia RDN constituie 1002,7 mii de persoane, adica 28,17% din populatia tarii. Din
totalul populatiei, 64,5% este populatia rurala si 35,5% — populatia urbana.

Strategia Nationala de Dezvoltare Regionald a fost elaboratd in vederea implementarii
legii cu privire la dezvoltarea regionala. Strategia este principalul document de planificare a
dezvoltarii regionale care reflecta politica nationala in domeniu si introduce mecanismele
nationale ale respectivei dezvoltari.

Politica regionala stimuleaza regiunile sa isi valorifice atuurile, sd demareze strategii de
specializare inteligenta, destinate cresterii economice in vederea realizarii potentialului lor
competitiv.

Profesorul L. Babii [4, pag. 132] sustine cd conceptul de dezvoltare regionala este
introdus ca o trisiturd calitativd a economiei unei regiuni. In opinia lui, la asigurarea unui
avantaj competitiv a regiunii se iau 1n considerare 3 grupe de indicatori: mediul de afaceri,
resursele umane si fizice si procesul de inovare, figura 1.2.

Principalele domenii care pot fi vizate de politicile regionale sunt: dezvoltarea
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intreprinderilor, piata fortei de munca, atragerea investitiilor, transferul de tehnologie,
dezvoltarea sectorului IMM-urilor, remedierea infrastructurii, calitatea mediului inconjuritor,
dezvoltarea rurala, sdnatatea, educatia etc.

Este cunoscut ca competitivitatea reprezinta 0 trasdturd a unei economii dezvoltate. Ea
poate fi amplificatd prin avantaje comparative si costuri de oportunitate detinute de Moldova in
plan extern, aceasta presupunand un puternic fundament de dezvoltare interna, orientat spre

mediul de afaceri, resurse umane si inovare.

Mediul de Resursele Procesul de
afaceri umane si fizice inovare
I 1 i
= = Preg.étire ) Inovarea de produs
S S profesionald, Inovarea de proces
s s atitudine, Inovarea organizationala
responsabilitate Inovarea de marketing

Fig. 1.2. Factorii determinanti in competitivitatea regionala

Sursa: elaborata de autor in baza [4, pag. 133].

Mediul de afaceri. Mediul de afaceri cuprinde o varietate de activitati agricole, industriale
sau din domeniul serviciilor care implica agenti economici. Mediul de afaceri se refera la
conditiile in care firmele opereaza, implicand un mare numar de forte care coordoneaza acest
mediu, si pe baza cdrora companiile isi fundamenteaza strategia, tacticile si activitatile curente.
Acesti factori pot include aspecte politice, economice, culturale, religioase si lingvistice.

Mediul extern: mediul politic, mediul cultural si social, legislatia nationala si comunitara,
impactul globalizarii, etapele ciclului economic in tara respectiva, structura pietei, modificarea
tehnologiilor informationale si de comunicatii, uniunea economica si monetara.

Mediul intern: patronatul, sursele de finantare, marimea firmei, structura organizatorica,
managementul si politica de resurse umane.

Forta fiecarei componente si modul in care interactioneaza reciproc variaza de la tara la
tara. Astfel si comportamentul firmelor va trebui sa se adapteze conditiilor specifice [1, pag. 14].

Resursele umane si fizice. Societatea moderna se prezinta ca o retea de organizatii care
apar, se dezvoltd sau dispar. In aceste conditii, oamenii reprezinti o resursd comuni si o resursa-

cheie a tuturor organizatiilor, care asigura supravietuirea, dezvoltarea si succesul competitional
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al acestora. Resursele umane reprezintd una dintre cele mai importante resurse economice pentru
asigurarea dezvoltdrii regionale.

Procesul de inovare. Inovarea este o activitate din care rezultd un produs sau serviciu
nou, sau introducerea in intreprindere a unui proces nou, aceasta se bazeaza pe rezultatele unor
tehnologii noi. Inovarea se clasifica in patru tipuri principale:

— inovarea de produs se refera la bunuri si servicii cu caracteristici sau intentii de
utilizare care difera semnificativ de produsele precedente si include specificatii
tehnice noi;

— inovarea de proces se refera la sectoarele de servicii, cat si in sectoarele de productie
si include metode noi de productie;

— inovarea organizationala reprezintd implementarea unei schimbari semnificative in
practicile de afaceri ale companiilor, organizarea responsabilitatilor si luarea
deciziilor la locul de munca;

— inovarea de marketing se refera la schimbari Semnificative in modul in care o
intreprindere 1si vinde pe piatd bunurile si serviciile, inclusiv schimbarile in design si
ambalare [4, pag. 133].

Analizand cei trei indicatori pe care se mentine competitivitatea, in opinia noastra cele
mai importante sunt resursele umane. Este cunoscut cd rolul RU, la scara intregii societati, se
regaseste si la nivelul firmelor. Principalele elemente care o demonstreaza sunt:

— resursele umane reprezintd singurul factor de productie capabil sa creeze noi valori;

— resursele umane reprezinta creativul si stimulatorul mijloacelor de productie.

De aceea, firmele din Republica Moldova ar trebui sd isi orienteze atentia asupra
obiectivelor strategice pe care si le stabilesc, in special asupra capitalului uman. O atentie
deosebita trebuie sa se acorde resurselor umane, dezvoltarii acestora in cadrul intreprinderii,
deoarece intreprinderile din tard, doar investind in oameni, vor deveni competitive pe pietele
europene, iar produsele autohtone vor concura liber pe piata.

Discrepantele actuale si crescande in relatiile cu pietele externe, dar si in raport cu
evolutia teritoriilor (pietelor interne) ale Republicii Moldova, impun argumentarea nevoii de
stabilire si promovare a unor politici strategice coerente de echilibrare, si de crestere a
capacitdtilor economice nationale. Acest mediu de prospectare pune la baza preocuparilor
nationale competitivitatea Republicii Moldova ca element important al unei economii de piata
functionald. Republica Moldova este mai slab competitiva decat statele vecine, plus la toate, in

plan comparativ, are incheiate putine acorduri de colaborare economica si comerciala.
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Situatia internd a Republicii, in relatiile cu oportunitatile externe, detinute pentru
cresterea competitivitatii, este identificatd prin intermediul Indicelui Competitivitatii
Businessului, unde Moldova a obtinut pozitia 93-a din cele 117 state participante. Indicatorul
oglindeste mediul imperfect de afaceri din Moldova, comparativ cu majoritatea statelor din lume,
fiind depasita de un sir de state slab dezvoltate din Africa, cum ar fi: Cameruoon (89), Uganda
(85), Zimbabwe (84), Tanzania (82), Nigeria (76) etc. [66, pag. 15].

Indicatorii de mai sus justifica pe deplin conjunctura critica in care Republica Moldova
este impusa sd operationalizeze cu politicile de dezvoltare pe care le detine la moment. Aceasta
inseamnd cd toate politicile actuale si care vor fi in continuare elaborate vor urmari sa
pozitioneze performant Republica Moldova in plan regional extern printre statele vecine,
inclusiv in ariile de tendinta politica [2, pag. 67].

In concluzie, mentionim ci discrepantele interne pentru Republica Moldova sunt
discrepante majore existd si la nivelul dezvoltarii urbane si rurale (eX., amplasarea fortei de
munca si calificarea acesteia, emigrarea, saracia etc.), la nivel politic (Moldova Transnistreana,
Gagauzia) si geografic (configuratiile dintre Cahul, Gagauzia si Taraclia). Centralizarea si
concentrarea profunda a resurselor, lipsa instrumentelor functionale de autonomie locald si a

mijloacelor de mobilizare duc la aprofundarea dezechilibrelor din Republica Moldova.

------

regionale
Experienta din ultimele decenii a tarilor dezvoltate evidentiaza rolul tot mai important al

............

oamenii si atitudinea lor fatd de munca. Analiza influentei factorului uman asupra

............

......

categorii de elemente: industriile furnizoare si cele adiacente (nivelul lor de dezvoltare si de
competitivitate), conditiile cererii (nivelul si structura acesteia, gradul de sofisticare), strategiile
si structurile organizationale ale firmelor (climatul concurential) si factorii de productie (resurse
umane, resurse naturale si capital).

Aparitia si evolutia societatii pune in evidentd faptul cd principala fortd de crestere a

competitivitatii este resursa umana. Competitivitatea unei regiuni depinde, in mare masura, de

populatia acesteia atat din punct de vedere cantitativ, cat si calitativ si de gradul de pregatire si
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utilizare a resurselor umane.

Analiza factorului uman este indispensabila daca avem in vedere pozitia centrald pe care
o detine in societate ca factor de productie a bunurilor si serviciilor si in calitate de consumator al
acestora. Intre cele doud ipoteze ale factorului uman existd o strinsd dependentd. Astfel, de
aportul factorului uman la cresterea productivitdtii sociale depinde, direct sau indirect,
satisfacerea nevoilor materiale si spirituale ale societdtii. Acestea din urma, la randul lor,
influenteaza performantele factorului uman.

Factorul uman se cere privit ca unitate a laturilor cantitative si calitative ale resurselor
intregii tari.

Atat in teoria, cét si in practica economica se intdlnesc mai frecvent termenii de factor
uman, resurse de muncd, resurse umane, personal si capital uman. In vederea studierii
abordarilor acestor concepte concretizam ca, desi exista similitudini intre acestea, diferentele
sunt substantiale, iar folosirea lor corectd necesita o clarificare corespunzatoare.

Prin resurse umane intelegem rezerva care o are societatea la momentul de referinta si
care este disponibila sistemului economic pentru a fi utilizatd in diferite ramuri, ca fiind apta sa
desfasoare o suitd de activitati dintre cele mai variate [78, pag. 12]. Resursele umane apartin
sferei largi a resurselor si are un continut bivalent, notiunea de resursa umana fiind abordata la
nivel macroeconomic i microeconomic.

La nivel microeconomic, conceptul de resurse umane se refera la totalitatea angajatilor
unei organizatii, iar la nivel macroeconomic, literatura de specialitate ofera notiunii de resurse
umane multe sensuri, neexistand pana in prezent o definire riguroasa si unanim acceptata.

Explicatia constad in faptul ca, dacd in urma cu cca 30 de ani, publicatiile referitoare la
resursele umane erau destul de putine, In ultimii ani literatura de specialitate este expusa unei
avalange de lucrari, astfel ca s-a ajuns la situatia folosirii unor termeni diferiti sau cu sensuri
apropiate pentru a desemna acelasi concept.

In cazul specific al resursei umane avem diferite ipostaze: ca factor — munca, ca resursa —
resursa umand, ca rezerva — populatia umana (potentialul demografic, populatia activa).

Conform profesorului Florescu, ,resursele umane reprezintd categoria principala,
esentiald a resurselor intreprinderii, deoarece acestea nu pot sa existe fara oamenii care o fac sa
functioneze” [28].

Prin sensul sau, atributul uman este deosebit de generos, implicind numeroase aspecte
legate de stocul de Invatamant, starea de sanatate, cercetarea stiintifica si capacitatea de munca.

Dupa cum s-a mentionat anterior, resursele umane sunt mai cuprinzatoare decat resursele de
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munca.

Din cele expuse, concretizam ca resursele umane reprezintd totalitatea populatiei unei
tari, in afirmarea dimensiunilor sale economice, prin participarea directd sau indirectd pe piata
fortei de munca si prin acumularea cunostintelor.

Cat priveste termenul de personal, acesta este sinonim cu sintagma personal angajat sau
»personal salariat”, adica cel care este Incadrat Intr-un serviciu prin contract de munca si care, in
schimbul fortei sale de munca, primeste un salariu.

Capitalul uman este termenul folosit frecvent in limbajul economic pentru a desemna
ansamblul cunostintelor educationale si profesionale, aptitudinilor, calitatilor si, in anumite
acceptiuni, starea sanatatii de care dispun resursele umane.

Ion Petrescu considera ca o resursa este ceva ce se poate transforma, folosi sau exploata
pentru a avea un beneficiu, capitalul uman este ceva detinut de cineva si, in acest fel, are o
valoare intrinseca pentru indivizi si societate. Termenul de capital uman este un concept care s-a
dezvoltat prima data in anul 1960 de catre Theodore Shutz [97].

Capitalul uman este abordat si interpretat la nivel macro- si microeconomic. La nivel
macroeconomic, capitalul uman consta in abilitatile indivizilor, caracteristice acestora si raman
aceleasi in orice mediu social, putand fi valorificate pe piata muncii.

Profesorul Bontis Nick, mentioneaza ca capitalul uman reprezinta factorul uman intr-0
organizatie, inteligentd combinata, abilitdti care dau organizatiei trasaturi distinctive [73,
pag. 63].

Chatzkel (2004) sustine cd capitalul uman face diferenta intre organizatii §i creeaza
bazele reale pentru avantajul competitional [77, pag. 139].

In planul definitional, Scarborough si Elias (2002) contribuie cu completiri: ,,Conceptul
de capital uman este cel mai folositor cand este privit ca un concept de trecere, care defineste
legatura dintre practicile de resurse umane si performanta in afaceri ca despre niste bunuri, mai
degraba decat ca niste procese” [96].

Mentionam ca pana in prezent nu exista o unitate terminologica intre autori. Profesorul
Dumitrescu constata doua directii de definire a capitalului uman:

1. Capitalul uman este definit drept capacitatea de productie a omului;

2. Capitalul uman este identic cu notiunea de fortd de munca [24].

Patrunzand in esenta motivationala, Kiker (1966) noteazd sase motivatii care au
determinat tratarea fiintei umane in calitate de capital, si anume: demonstrarea puterii unei
natiuni, determinarea efectelor economice ale educatiei, investirii in sdnatate si migratie pentru a

propune sisteme de taxare mai echitabile decat cele existente; determinarea costului total al
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razboiului; sublinierea importantei vietii indivizilor pentru economia tarii in care locuiesc si
sustinerea stabilirii compensatiilor decise de tribunal in caz de moarte sau accident [87,
pag. 481].

Mentionam ca, in prezent termenul de capital uman este folosit frecvent pentru a face
referire la un ansamblu de aptitudini, experientd si cunostinte. Capitalul uman este un termen
care cuprinde ,,cunostintele, aptitudinile, competentele si alte atribute incorporate in indivizi sau
grupuri de indivizi acumulate de-a lungul vietii si folosite pentru a produce bunuri, servicii sau
idei 1n circumstante de piata”.

Referindu-ne la conceptele studiate, mentionam ca esenta acestor termeni caracterizeaza
fiinta umana si toate capacitatile ei atat la nivel macroeconomic cat i microeconomic.

Respectiv, in lucrare abordam termenii resurse umane si capital uman la nivel
macroeconomic si microeconomic, dar si conceptul de personal, considerand ca acestea au 0
influenta directd asupra competitivitatii intreprinderilor si a intregii tari.

Axandu-ne pe faptul ca factorul uman este analizat in mai multe stiinte economice, vOom

concretiza abordarile acestuia in istoria economiei, management, MRU, marketingul resurselor

umane, figura 1.3.

|
_\_ .Y.

Teoria ‘ ‘ Management ‘ ‘ Managementul ‘

Marketingul
resurselor umane

economici resurselor umane

Fig. 1.3. Domenii de abordare a factorului uman

Sursa: elaborata de autor.

Primele studii orientate catre factorul uman servesc abordarile filozofilor din Antichitate
Platon si Aristotel, dar si a economistilor.

Conform abordarilor filozofilor antici, Platon (427-347 1.Hr.) si Aristotel (384 -322 i.
Hr.), omul este ,,fiinta care ordoneaza” si clasifica multitudinea de cunostinte [27].

Cu sprijinul lucrarii clasice a lui Adam Smith, economist si filozof (1723-1790) ,,Avutia
natiunilor, cercetare asupra naturii si cauzelor ei” (1776) evidentiem cd ,.fiinfa umand este
rationala si calculata, fiind motivata, in principal, de interesul economic individual”. Smith pune
accentul pe diviziunea sociala a muncii, pe rolul instruirii muncitorilor pentru a se bucura de

,cele necesare, utile si placute traiului omenesc” [62, pag. 73].
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Economistii Frederich List (1789-1846) si Alfred Marshall considerau ca anume
capacitatea omului de a munci, cunostintele, deprinderile si pregatirea profesionald se includ in
structura avutiei nationale [34, pag. 121].

Acelasi autor a realizat o conexiune intre bogdtia unei natiuni si capitalul structural al
omenirii, afirmand ca situatia actuald a natiunii este o consecintd a acumuldrii tuturor
descoperirilor, inventiilor, ameliorarilor, perfectiondrilor si eforturilor tuturor generatiilor care au
trait inaintea noastra; ele constituie capitalul spiritual al omenirii actuale si fiecare natiune este
productiva numai in masura in care a stiut sa-si Tnsuseasca aceste cuceriri ale generatiilor trecute
si in masura in care a stiut sa le sporeasca prin altele noi. Pentru a reveni la completarea ideilor
anterioare, autorul afirma ca principala bogatie a omului sunt cunostintele.

Karl Marx, economist german (1818-1883), in lucrarea Capitalul — critica economiei
politice, relateaza ca forta de munca in mainile lucratorului este marfa, dar nu capital, in calitate
de capital circulant ea functioneaza dupa vanzare in mainile capitalistului in timpul procesului de
productie. Marx aduce in discutie rolul pe care 1l are individul in constituirea capitalului tehnic,
prin urmare, capitalul tehnic este dependent de capitalul uman.

In lucrarea Element of Pure Economics, Leon Walras (1834-1910) [100] considera
capitalul uman ca fiind vesnic, deoarece fiecare generatie produce asemeni ei. in opinia lui,
cunostintele si experienta nu se transmit pe cale ereditard, ele sunt o productie doar a oamenilor.

Un aport considerabil asupra factorului uman are reprezentantul scolii neoclasice Alfred
Marschall, economist englez (1842-1924), care atentioneaza in lucrarea Principiile economiei
politice (1890), asupra investitiilor in educatie si instruirea profesionala ca factor de dezvoltare,
considerandu-le ,,investitii nationale”, cel mai de pret din tot capitalul este acela investit in fiinta
umana.

O contributie semnificativd in evidentierea factorului uman o gasim la economistul
Theodore Shcultz (1902-1998) in articolul Investitia in capitalul uman [97, pag. 12]. Autorul
considera ca atributele care sunt valoroase si care pot fi dezvoltate prin investitii corespunzatoare
se numesc capital uman. Investind in ei nsisi, oamenii 1si largesc paleta de optiuni.

O mare influenta in dezvoltarea capitalului uman au ideile economistului Jacobs Mincer
(1922-2006), expuse in lucrarea Investitia in capitalul uman si distributia veniturilor personale,
publicata in Journal of Political Economy in 1958. Mincer utilizeaza termenul de capital uman si
considerd cd acesta are un rol dual in procesul cresterii economice: ca stoc de abilitati si de
cunostinte [93, pag. 281]. Pentru prima data sunt identificate componentele capitalului uman in
capital educational si, respectiv, in capital biologic.

Generalizand cele relatate anterior, mentionam ca aparitia teoriei factorului uman are un
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rol imens atat din punct de vedere teoretic, cat si practic. In tabelul 1.4 am realizat o sintezi a
principalelor abordari referitoare la factorul uman. Concretizam ca teoria capitalului uman a
introdus conceptul de investitie in individ ca fiind necesara din punct de vedere social. Odata cu
dezvoltarea progresului tehnico-stiintific creste si rolul individului in dezvoltarea sociala.

Merita de mentionat faptul ca, in literatura economicd, este acceptatd ideea cd intre

resursele economice cele umane detin intdietatea, Intrucat, oricat de tehnicizate ar fi procesele de

productie, este nevoie de interventia omului pentru a face schimbari si inovatii.

Nr.

Tabelul 1.4. Sinteza abordarilor factorului uman in istoria economiei

dlo Esenta abordarilor Autorul
1. | — omul este , fiinta care ordoneaza” Aﬁlsatlz)cigi(éziiﬁ:‘-}gzl iH f_')r)
— capacitatile individului sunt elemente de vocatie ale natiunii;
5 T investitiile in educatie sunt considerate surse viitoare de venit; Adam Smith (1723-1790)
" | — cunostintele si experienta sunt elementele capitalului fix;
— diviziunea si specializarea muncii cresc indeméanarea indivizilor.
— avutia nationala este rezultatul investitiilor in educatie si pregatirea Frederich List (1789-1846)
profesionala.
- rglql ca.pitAalului intelec'Fual i}’l formarea Cf:lpitalului tehnic; Karl Marx (1818-1883)
3. | — distinctia intre munca simpla si complexa;
— relatia intre instruire si salarizare.
4. | — rolul educatiei in formarea cunostintelor si experientei Leon Walras (1834-1910)
- 1nva‘g.amantu1 evste baza adaptabilitatii si mobilitatii profesionale a Alfred Marschall, economist
5. fortei de munca;
. .. .. . . engl. (1842-1924)
— cea mai valoroasa investitie este cea in capitalul uman.
6 cheltuielile legate de sanatate si investitii sunt cheltuieli care Theodore Shcultz
' determina cresterea venitului individului. (1902-1998)
— rolul capitalului uman in cresterea economica;
7 |- capitalul uman este un stoc de abilitati si cunostinte; Jacobs Mincer, economist

este aratat rolul investitiei in sanatate;

(1922-2006)

— apare relatia intre educatie, pregatire la locul de munca si venit.

Sursa: elaborat de autor in baza surselor [34, 64, 93, 97, 100].

Conform specialistilor in domeniul managementului, initierea si desfasurarea cu succes a
activitatilor diferitor organizatii depind de gradul in care este inteles, motivat i coordonat
factorul uman.

Henri Fayol (1841-1923) in teoria sa organizationald avea sase principii: tehnice
(producerea de bunuri); comerciale (cumpararea, vanzarea si activitati de schimb); financiare
(cresterea si folosirea capitalului); securitate (protectia proprietatii si a persoanelor);
contabilitate si management (coordonare, control, organizare, planificare si conducerea);
managerial (diviziunea muncii, autoritate si responsabilitate, remunerarea personalului,
stabilitatea personalului).

Fayol face repartitia activitatilor pentru fiecare persoana din intreprindere si evidentiaza

doua concluzii [42]:
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1. Activitdtile administrative sunt prezentate peste tot si au o pondere din ce in ce mai
mare pe masura avansarii in ierarhie.

2. Pentru persoanele din nivelurile superioare ale ierarhiei devine obligatorie studierea
stiintei administratiei.

In opinia autorului, Fayol se concentreazi pe analiza activititilor administrative,
sustinand ca celelalte activitati nu au nevoie de teoretizare in timp ce in domeniul administrativ
lipseste o doctrind specifica. Activitatile administrative nu se refera la activitagile despre
,material si magini”, ele privesc doar personalul intreprinderii.

In acelasi context, Fr. Taylor (1856-1915), considerat ca unul dintre pionerii analizei
manageriale, in anul 1911 publica cartea Principles of Scientific Management, devenind
fondatorul miscarii cu numele de organizarea stiintifica a muncii. Este pentru prima data cand se
sustine ideea ca, pentru a avea succes, o0 organizatic are nevoie de o metoda stiintifica care sa
asigure acest lucru. Conceptul nou care il introduce Taylor este diviziunea muncii. Fr. Taylor a
enuntat patru principii ale managementului stiintific:

— studiul stiintific al muncii;

— selectia stiintifica si pregatirea muncitorului;

— aplicarea stiintei de catre muncitori;

— cooperarea stransa intre nivelul managerial si muncitor [99, pag. 102].

Fr. Taylor a fost preocupat de bundstarea angajatilor ce depinde de indeplinirea viguroasa
a sarcinilor speciale.

Viziunile cercetatorului German Max Weber (1864-1920) privind factorul uman le
identificam in modelul ideal al birocratiei, unul din principii fiind specializarea — diviziunea
muncii. Acest principiu este strans legat de abordarea manageriald a lui F. Taylor, argumentul
principal fiind cresterea eficientei organizationale [91]. In aceasti ordine de idei, mentionam ci
reprezentantii scolii clasice s-au focalizat mai mult pe procesul de productie si procesul de
muncd, contribuind la Intemeierea managementului stiintific. Multe dintre ideile si propunerile
clasicilor referitor la factorul uman in cadrul organizatiei au fost preluate, fiind in prezent
dezvoltate si aprofundate. Selectia stiintifica a personalului si perfectionarea calificarii sunt unele
dintre propunerile cele mai importante. Meritul principal al scolii clasice constda in cercetarea
functiilor de organizare si productie, neglijandu-se elementele cu privire la resursele umane si
relatiile firmei cu mediul ambiant.

In cercetrile sale, Chester Barnard (1886-1961) a creat o teorie a comportamentului pentru

organizatiile formale care erau centrate pe nevoia oamenilor de a coopera in organizatii. In

33



conceptia lui Bernard, cooperarea tine o organizatic impreuna. Astfel, responsabilitatea unui
manager este de a crea si mentine un cod moral pentru organizatie, de a forma sisteme de
comunicare in mod formal si informal si de a asigura sentimentul oamenilor pentru cooperare [46].

Herbert A. Simon (1916-2001) considera ca intr-o organizatic mare, relatiile complexe
dintre oameni si a controlului riguros a acestora duce la o birocratie excesiva [49].

Peter Drucker, in lucrarea The Practice of Management, atribuia managementului trei
functii: obtinerea performantei economice, conducerea managerilor si managementul
operatorilor si al muncii. ,,Omul este singura resursa aflata la dispozitia omului care poate fi
dezvoltatd”, afirma el, iar ,,0amenii trebuie considerati ca resurse”. Managerii $i muncitorii
reprezintd impreuna resursele umane ale unei organizatii”. Individul, prin structura sa, prin
sentimente, mentalitate, culturd, motivatie, dorinte si, in special, prin constiinta de sine,
reprezintd marea necunoscutd a unui sistem ce poate impiedica sau, dimpotriva, patenta o
actiune, un proces Sau 0 activitate. Prin natura sa de fiinta sociala, omul este invatat sa traiasca si
sa actioneze in colectivitate, faicand parte din anumite grupuri de care se simte mai mult sau mai
putin atasat, grupuri care, la randul lor, interactioneaza cu alte grupuri, depinzand reciproc si
exercitand influente asupra altora [80, pag. 69]. Prin urmare, initierea si desfasurarea cu succes a
activitatilor diferitelor organizatii depind, intr-o masurd covarsitoare, de gradul in care este
inteles, motivat si coordonat factorul uman.

Richard Cyert si James March au criticat teoria microeconomica clasica a intreprinderii,
unde se mentiona ca firma este ca un antreprenor care are ca obiectiv maximizarea profitului. Ei
sustin cd scopul firmei depinde de toate persoanele din organizatie.

Un demers facut de March si Cyert a fost presupunerea faptului ca rationalitatea firmei nu
existd ca atare, ea cedand locul rationalitatii oamenilor care o compun [89, pag. 102].

Aportul major al reprezentantilor scolii sistemice este abordarea firmei intr-0 viziune
sistemicd, multidisciplinara si identificarea unor modalitdti de crestere a eficientei economice
prin structurare si adaptare la mediul ambiant si, nu in ultimul rand, prin accentul pus pe relatiile
dintre elementele de baza ale sistemului.

O contributie semnificativd in teoria resurselor umane o au reprezentantii scolii
sociologice in domeniul managementului. Elton Mayo (1880-1949) a investigat comportamentul
uman si a fost fondatorul scolii relatiilor umane. Elton Mayo si colaboratorii sai de la Harvard
University, School of Business Administration, au efectuat un experiment in care au impartit
muncitorii in doud grupe si au creat muncitorilor conditii diferite de munca. In urma efectuarii
acestor experimente, cercetatorii au ajuns la concluzia ca ,,muncitorii lucreaza mai bine daca

simt ca sunt participanti la gandirea actiunilor, sunt observati de supervizori si rezultatele lor sunt
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inregistrate, SUpervizorii creecaza o atmosfera relaxata si au sentimentul ca apartin unei echipe”
[78, pag. 56].

J. Ott grupeaza literatura teoriei resurselor umane potrivit viziunilor sale in urmatoarele
elemente importante: motivare, comportamentul grupului, leaderschip, efecte ale mediului
asupra indivizilor §i organizatiilor, putere si influentd, procesul de schimbare organizational.

Abraham Maslow (1908-1970), psiholog si cercetator in stiintele comportamentului, a
introdus termenul de ierarhia nevoilor, pentru a explica radacinile si geneza motivatiei umane.
Teoria ierarhiei nevoilor, dezvoltatd in lucrarea Motivatie si personalitate contureaza ideea ca
odata ce nevoile fiziologice (hrana, locuinta, securitate personald) au fost satisfacute, nevoile de
tip superior (stima, autodesavarsire etc.) vor intregi potentialul uman si personalitatea individului
[73, pag. 63].

Douglas McGregor, in discursul The Human Side of Entreprise, mentiona despre
comportamentul organizational §i teoria organizationald [27]. El a lansat doud seturi de
caracteristici contradictorii: Teoria X si teoria Y, aspectele teoriei X si Y sunt reprezentate in
tabelul 1.5.

Tabelul 1.5. Caracteristicile teoriilor X si Y ale lui Douglas McGregor

Nr. Teoriile lui Caracteristici
d/o McGregor
Sustine ca fiintele umane au o aversiune inerenta fatd de munca si cauta pe cat posibil sa

0 evite. Majoritatea oamenilor trebuie sa fie constientizati, controlati, amenintati si

L LR pedepsiti pentru a-i determina si munceasca, si oamenii prefera sa fie indrumati, evita
responsabilitatea, au relativ putine ambitii si doresc securitatea Inainte de toate.
Sustine cd oamenilor nu le place munca in mod inerent, munca poate fi o sursd de
2 Teoria Y sat.isfa.cgii. Oameni.i pot exercita al.ljcoconducere si a}ltocontrol in Vedereg realizérii
obiectivelor incredintate lor. Oamenii invatad nu numai sa accepte, dar sa si caute a-si
asuma responsabilitati, potentialul intelectual este doar partial utilizat la locul de munca.
Sursa: [27].

Dupa cum se poate observa, cele doua teorii (teoria X si teoria Y) sunt de fapt, perceptii
contrare in ceea ce priveste natura umana. Teoriile X si Y ale lui McGregor presupune cé in
circumstante proprii, oamenii §i organizatiile se vor dezvolta si prospera Impreuna. Indivizii si
organizatiile nu sunt neaparat intr-o relatie de antagonie. Managerii pot invata sd declanseze
energiile existente si creativitatea.

Bolman and Deal (1991) considera ca una din caracteristicile de baza ale perspectivei
structurii organizationale este specializarea si divizarea muncii, considerata ca sporire a calitatii
si cantitdtii productiei mai ales pentru profesiile §i operatiile ce necesitd abilitati deosebite.
Bolman and Deal afirma ca creativitatea muncitorilor solicita un climat organizational si sisteme
de management care sa sustina inovatia [72, pag. 509].

Henry Mintzberg (1939), absolventul scolii Sloan School of Management, care apartine
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Institutului Tehnologic din Massachusetts, considera ca comportamentul organizational este
analizat ca un joc al puterii. Jucatorii sunt influentatori cu nevoi personale variate, care incearca
sa controleze deciziile si actiunile organizationale. Astfel, pentru a intelege comportamentul
organizatiei, este necesar sa intelegi care influentatori sunt prezenti, ce nevoi cauta fiecare sa-si
indeplineasca in organizatie si cum este capabil fiecare sa-si exercite puterea pentru a-si indeplini
aceste nevoi [85, pag. 112].

In capitolul The Power Game and the Players, Mintzberg se concentreaza asupra faptului
cine sunt influentatorii si de unde vine puterea lor. Clasifica influentatorii in interni si externi.
Printre influentatorii interni sunt: functionarul executiv-sef, operatorii, managerii de linie,
analistii (staf specialists) si support staff. Actorul final in coalitia interna a lui Mintzberg este
ideologia organizatiei, ansamblul de credinte impartasit de proprii influentatori interni care
distinge organizatia de altele.

Peter Senge, in cartea The Fifth Discipline (1990), mentioneaza ca schimbarea inseamna
invatare si invatarea este schimbare — pentru oameni si organizatii [118, pag. 54]. Scopul lui
Senge este sa distrugd iluzia ca lumea este creatd din forte separate, fara legaturd. Cand ne vom
debarasa de aceasta iluzie, atunci vom putea construi organizatiile care invatd, organizatii in
care oamenii isi extind continuu capacitatea de a crea rezultatele pe care le doresc cu adevarat,
unde modelele noi de gandire sunt incurajate, unde aspiratia colectiva este libera si unde oamenii
invata continuu cum sa invete impreuna [119].

Jocelyn Bourgon, presedintele Centrului Canadian de Administratie si dezvoltare, afirma
intr-un discurs ca, in ultimii zece ani, au fost de 10000 de ori mai multe inovatii tehnologice,
decat in ultimii 100 de ani. Astazi avem, fiecare la incheietura mainii, mai multe informatii decat
avea intreaga lume in 1960. Daca in anii 1940 bagajul de cunostinte mondiale se dubla la un
interval de 30 de ani, in anii 1970 ele se dublau la 7 ani, iar in prezent se dubleaza la 11 ore.

Evolutia practicii si gandirii manageriale a determinat deplasarea atentiei specialistilor de
la factorul material cétre resursa umana in cadrul intreprinderii. Individul este mai mult decat o
simpla componentd a factorilor productivi. Luand in considerare toate aspectele ce definesc
personalitatea umana, abilitdtile, cunostintele, aspiratiile, trasaturile de temperament si caracter,
managementul poate reusi sa conducd resursa cea mai pretioasd, unica resursd dotatd cu
capacitatea de a-si cunoaste si invinge propriile limite. Asadar, succesul in orice domeniu de
activitate social-economica poate fi asigurat numai prin folosirea rationald si eficientd a
resurselor umane. Importanta fiintei umane in conducerea cu succes a unei afaceri a condus la
aparitia dezvoltarii managementului resurselor umane ca stiinta aparte.

Potrivit literaturii de specialitate, managementul resurselor umane (MRU) presupune o

abordare totala, globala, interdisciplinara si profesionald a problematicii personalului din cadrul
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unei organizatii. Numerosi specialisti in domeniu au definit MRU astfel:

— functiunea care faciliteaza cea mai eficienta folosire a oamenilor in vederea realizarii

obiectivelor individuale si organizationale;

— functiunea care permite organizatiilor sa-si atingad obiectivele lor prin obtinerea si

mentinerea unei forte de munca eficiente;

— implica toate deciziile si practicile manageriale care afecteaza sau influenteaza direct

oamenii, sau resursele umane, care muncesc pentru organizatie;

— reprezintd o serie de decizii referitoare la relatia de angajare care influenteaza

eficacitatea angajatilor si a organizatiei [120, pag. 58].

Intr-un final, constatim ca definitiile mentionate nu contin elemente contradictorii, dar se
completeaza reciproc, fiecare definitie contribuie la circumscrierea continutului MRU, care are
ca obiect de studiu resursele umane ale intreprinderii.

Societatea Americand pentru Pregitire si Dezvoltare identificd urmatoarele domenii
principale de activitate In MRU: pregatire si dezvoltare, organizare si dezvoltare, proiectarea
posturilor, planificarea resurselor umane, selectia si asigurarea cu personal, cercetarea
personalului, recompense sau ajutoare acordate, consiliere privind problemele personale ale
angajatilor, sindicat/relatii de muncd [119, pag. 95]. Avand in vedere aceste domenii de
activitate, De Cenzo, A. David si P. Robbims sugereaza ca MRU este un proces alcatuit din patru
functii: obtinerea, dezvoltarea, motivarea si mentinerea resurselor umane. Astfel, putem spune ca
resursa umana este o resursad cu totul speciala, formata din persoane — salariafi, care genereaza
factorul de productie — munca. In tabelul 1.6 se descrie despre sinteza abordarilor factorului
uman in management.

Tabelul 1.6. Sinteza abordarilor factorului uman in management

SI;;)' Esenta abordirilor Autorul
— diviziunea muncii;
1~ oamenii trebuie sa se afle la locul potrivit si la momentul potrivit; Fayol, Taylor,
" | — studierea stiintei administratiei este considerata obligatorie; M. Weber
— cooperarea stransa intre nivelul managerial si muncitori.
— plaseaza in prim plan cercetarile factorului uman;
— rolul comunicarii intre angajati in cadrul organizatiei;
5 —  aparitia termenului de resurse umane;
" | = scopul firmei depinde de toate persoanele care activeaza in cadrul ei; C. Barnard, P. Drucker,
— muncitorii lucreaza mai bine daca sunt observati de supervizori si se simt R. Cyert,
in echipa; J. March, A. Maslow, P
— teoria resurselor umane se grupeaza in urmatoarele elemente: motivare, Senge
comportamentul grupului, putere si influenta;
— apare termenul de ierarhia nevoilor;
— 1n cadrul organizatiei oamenii trebuie sd-si extinda continuu capacitatea;
3 |~ obtinerea, dezvoltarea, motivarea si mentinerea resurselor umane in cadrul De Cenzo, A. David,

intreprinderii duce la delimitarea managementului resurselor umane. P. Robins
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Sursa: elaborat de autor in baza [99, 80].

Cercetarile asupra resursei umane, realizate in cadrul stiintei manageriale, contin un sir de
teorii. In contextul MRU, resursa umani este singura resursa din cadrul unei intreprinderi care
poate avea capacitatea de a-si mari valoarea sa odata cu trecerea timpului, spre deosebire de toate
celelalte resurse ale intreprinderii, care se uzeaza daca nu fizic, atunci moral.

Dezvoltarea teoriei si practicii in domeniul MRU necesitd cunoasterea si intelegerea cat
mai deplind a rolului si particularitatilor RU in cadrul organizatiei, tabelul 1.7.

Potrivit celor expuse, mentionam ca omul devine continutul resurselor umane printr-un
proces de revalorizare a potentialului sau. Noul management realizeaza o revalorificare a omului
prin transformarea dimensiunilor valorizate 1n cerinte practice pentru om.

Tabelul 1.7. Rolul si particularitatile resurselor umane

Nr. . sl
Particularitati Rolul
d/o
e Oamenii reprezintd o resursa comuna, resursa cheie, o resursa vitala de azi si de
RU reprezinta A S D . .
1. . maine a tuturor organizatiilor, care asigura supravietuirea, dezvoltarea si succesul
organizatia e
competitiv al acestora.
Organizatiile cheltuiesc sume importante cu angajatii lor, iar datoritd costurilor
cele mai importante | antrenate nu numai remunerarea personalului, ci §i angajarea, mentinerea si
2 investitii ale unei dezvoltarea personalului reprezinta una dintre cele mai evidente investitii in
' organizatii sunt resursele umane. Investitia in oameni s-a dovedit a fi calea cea mai sigura de a
oamenii garanta supravietuirea unei organizatii sau de a asigura competitivitatea si viitorul
acesteia.
Resursele umane sunt unice in ceea ce priveste potentialul lor de crestere si
RU sunt valoroase, . . . A I
3. rare. dificile de imitat dezvoltare, precum si capacitatea lor de a-si cunoaste si invinge propriile limite,
! pentru a face fata noilor provocari sau exigente actuale.
resursele umane
4 constituie un Resursele umane trebuie intelese, motivate sau antrenate in vederea implicarii cat
’ potential uman mai depline a angajatilor la realizarea obiectivelor organizationale.
deosebit
RU sunt puternic 8 S e g
P Timpul este necesar schimbarii mentalitatii, obiceiurilor, comportamentelor etc.
B marcate de factorul
timp

Sursa: elaborat de autor in baza [74].

Managementul centrat pe om aplica o strategie generala care modifica intreaga conceptie
si practica manageriala. MRU descopera ca omul este un factor care, utilizat mai intens si mai
bine, aduce mai mult castig si contribuie la cresterea competitivitatii intreprinderii pe piata. Desi
existd o largd recunoastere a faptului cd managementul resurselor umane depaseste domeniul
economiei, fiind o activitate multidisciplinard, mentionam ca adevaratele dimensiuni ale
resurselor umane pot fi identificate cu ajutorul marketingului si anume a tehnicilor de marketing.
In prezent se cunoaste ca lumea s-a schimbat in asa mod, incat se poate afirma ci insasi istoria
este o istorie a schimbarilor. Pe o anumita treapta de evolutie a societdtii i economiei ei, forta de
munca si-a completat statutul si a devenit marfa — obiect al vanzarii si cumpararii, al ofertei si al

cererii. Afirmarea ei reald in aceasta noud calitate a avut loc pe piatd — piata fortei de munca
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[111, pag. 73].

In economia de piatd, forta de munca a dobandit o noua calitate, fiind un ,,bun”. Acesta se
concretizeaza in cunostintele si experientele personificate, obtinute, acumulate in fiinta umana.
Din punct de vedere al marketingului resurselor umane seful intreprinderii si echipa sa are un rol
nou de a face intreprinderea mai atractiva si de a atrage specialistii cei mai buni in cadrul ei, fapt
ce constituie o investitie pe termen lung in care sarcina de recrutare devine strategica pentru
intreprindere. Marketingul resurselor umane este o activitate indreptatd pe determinarea si
satisfacerea necesititii de personal. In ultimul timp este raspandita abordarea de antreprenor, de
piata, unde munca, conditiile de munca, locurile de munca sunt privite ca produse de marketing.
Scopul marketingului resurselor umane consta in detinerea informatiilor complete despre piata
muncii pentru satisfacerea cat mai eficientd a necesitatilor de personal si atingerea obiectivelor
propuse. Marketingul resurselor umane pregateste fundamentul pentru recrutarea finala.
Metodologia generala a marketingului in domeniului resurselor umane se bazeaza pe teoria
marketingului industrial.

Transdisciplinaritatea abordarilor stiintifice, ce vizeaza rolul resurselor umane, poate fi
explicatd prin caracterul pluridimensional al factorului uman ca fenomen social, diverse stiinte
regasind in factorul uman arii distincte si interferente de cercetare, figura 1.4.

Locul resurselor umane 1n cadrul stiintelor economice nu este central, dar continutul sau
se dezvolta treptat avand la baza teoriile filozofilor si economistilor clasici, astfel apar noi

domenii care plaseaza resursele umane pe locul central in activitatea intreprinderii i evidentiaza
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Datorita gradului sporit de implicare si valorificare a capacitdtii oamenilor, preocupati tot
mai mult de imbunatatirea calitatii vietii in general si a vietii profesionale in special, rolul RU in
cadrul organizatiilor este intr-0 continud crestere. Domeniile care plaseazd RU pe locul central
este managementul general al intreprinderii si managementul resurselor umane. Superioritatea
resursei umane fatd de celelalte resurse de care dispune o organizatie la un moment dat este
argumentata de profesorul roman Ovidiu Nicolescu prin:

— capacitatea resursei umane de a crea bunuri utile sub forma intangibila;

— creativitatea resursei umane, capacitatea de inovare, datoritd cdreia bunurile si

procesele evolueaza;

— eficienta utilizarii tuturor celorlalte forme de resurse depinde de eficacitatea folosirii,

dezvoltarii si perfectionarii resursei umane [41, pag. 130].

In vederea realizarii obiectivelor organizationale, managementul superior trebuie sa
constientizeze tot mai mult faptul ca atragerea celor mai buni profesionisti de pe piata muncii
reprezinti un domeniu relativ nou al marketingului resurselor umane. In acceptiunea mai multor
specialisti, marketingul resurselor umane reprezintd o activitate de conducere orientatd spre
asigurarea organizatiilor cu resurse umane pe o perioada indelungata, fiindca acestea dispun de
un potential strategic capabil pentru realizarea obiectivelor organizationale [51, 48].

Rolul resurselor umane a fost descris atat in disciplinele economice clasice, cat si cele
moderne. Aplicarea instrumentelor de marketing in domeniul resurselor umane genereaza in
practica un proces de specializare a acestuia. Astfel, se contureaza tot mai mult un alt aspect al
marketingului — cel de resurse umane. Marketingul resurselor umane este stiinta care are drept
scop detinerea informatiilor despre piata muncii. Consideram ca managerul de resurse umane are
un rol de a crea o intreprindere mai atractiva pe piata muncii in scopul atragerii celor mai buni

specialisti in cadrul ei.

1.3. Evolutii si tendinte specifice pe piata muncii din Regiunea de Dezvoltare Nord

Analizele efectuate in paragraful precedent permit constatareca faptului ca marketingul
resurselor umane reprezintd un instrument al managementului resurselor umane in vederea
satisfacerii Intreprinderii cu personal calificat pe termen lung. Aplicarea instrumentelor de
marketing de catre managerul de resurse umane presupune cercetarea cererii si ofertei fortei de
munca atat din interiorul, cat si din exteriorul intreprinderii. Astfel, aplicarea instrumentelor de
marketing pe piata muncii are un rol determinant in satisfacerea cererii si ofertei de munci. In
acest scop, vom realiza o cercetare a pietei muncii regionale din perspectiva marketingului

resurselor umane.
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Din punct de vedere al marketingului, abordarea pietei, in limitele coordonatelor teoriei
generale este insuficienta, deoarece marketingul se adreseaza comportamentului agentilor
economici in sistemul relatiilor de piata. Piata este cAmpul de actiune al marketingului.

Agentii economici, pentru a-si orienta pozitia strategica de marketing si programul de
actiune, au nevoie de descifrarea elementelor de detaliu ale continutului si functionarii ei pentru
a reusi sa intreprindd masuri practice eficiente de adaptare la piata. Sub acest aspect, viziunea de
marketing asupra continutului notiunii de piatd are in vedere:

In primul rand, starea si evolutia preturilor, concurenta, comportamentul consumatorilor,
precum si toti factorii care influenteaza vanzarea-cumpararea.

In al doilea rand, componentele reale, dar si cele ce vizeaza evolutia acestora in viitor.

In al treilea rand, abordarea ansamblului de factori ai macromediului in care aceasta
functioneaza — mediul demografic, economic, tehnologic, socio-politic, cultural si institutional.

Axandu-ne pe criteriul de clasificare a pietei dupa obiect, mentiondm ca piata muncii este
una din principalele componente ale economiei de piatd, alaturi de piata bunurilor si piata
capitalului. Piata muncii se refera la forta de munca. In perceptia cotidiana, forta de munci are in
vedere capacitatea de a munci a unui om. Din perspectiva economica, piata muncii reprezinta
una din componentele fortelor de productie.

Privita ca o trasatura extinsa, piata muncii la nivel regional este aceeasi ca la nivel
national. Astfel, piata muncii regionale are urmatoarele trasaturi:

— este o piata imperfecta (dezechilibrul dintre cerere-oferta: existd un numar mare de
ofertanti de fortda de munca si un numar mic de cumparatori); informarea partiala a
indivizilor/firmelor privind cererea si oferta de locuri de munca;

— este o piatd contractuala (atat drepturile cat si obligatiile partilor sunt stabilite prin
contract);

— este o piatd administrata (fondurile salariale depind de legislatie si de strategiile
firmei;

— gradul sporit de eterogenitate) [56, pag. 45].

Din perspectiva marketingului, piata muncii se formeaza din confruntarea cererii cu
oferta. Nevoia de munca este prezentd pretutindeni, in orice societate, dar pentru ca nevoia de
muncd sa fie consideratd in categoria cererii de muncad, trebuie indeplinitd o conditie:
remunerarea/salarizarea muncii. Cererea de munca reprezinta nevoia de munca salariata care se
formeaza la un moment dat intr-o economie de piatd. Oferta de munca este formata din munca pe

care o pot depune membrii societatii in conditii salariale. Formarea unei piete a muncii regionale
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reprezintd una din conditiile principale care asigura dezvoltarea si succesul unei regiuni. Piata
muncii reflectd pe deplin succesele sau esecurile Inregistrate de evolutia economiei nationale.
Piata muncii reprezinta un mecanism complex, care asigura reglarea cererii si a ofertei de forta
de munca atat prin decizii libere ale subiectilor economici, cat si prin intermediul salariului real,
figura 1.5.

Forta de munca este o marfa care se afla in proprietatea fiecarei persoane si poate dispune
de ea cum doreste. Aceasta apare pe piata drept vanzator al capacitatii sale de munca, oferind-0

spre cumparare si utilizare detinatorului de capital la un pret — salariu care se stabileste pe piata.
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Fig. 1.5. Structuri relationale ale pietei fortei de munca
Sursa: [56].

Piata muncii implicd intotdeauna stabilirea raporturilor intre purtdtorii ofertei si ai cererii
de munci. In aceasti acceptiune, piata muncii reflecti legaturile reciproce dintre realititile
demografice care determinda oferta de munca si cele ale dezvoltarii economico-sociale, care
genereaza cererea de munca.

In continuare, vom analiza evolutia cererii si ofertei fortei de munca din Regiunea de
Dezvoltare Nord.

Cererea de munca la nivel regional reprezintd necesarul de angajati in diferite profesii
intr-un anumit spatiu si interval de timp. Cererea de fortda de munca reprezinta cerintele pietei

muncii exprimate de agentii economici.
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Consideram ca cererea de munca depinde de cresterea economica a regiunii si de numarul

agentilor economici de pe piatd. Este evident ca cresterea economicd a unei regiuni este

determinata de cresterea PIB-lui in aceasta regiune. Conform datelor Biroului National de

Statistica, pe parcursul anilor 2013-2014 PIB-ul nu a avut modificari in Regiunea de Dezvoltare

Nord, o crestere nesemnificativa a avut loc in municipiul Chisinau si regiunea Centru — cu 0,3 si

0,1 figura 1.6.
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Fig. 1.6. PIB dupa regiuni

Sursa: elaborata de autor in baza datelor statistice.

Desi in aceastd perioada economia a demonstrat anumite progrese, cresterea economica a

fost influentata puternic de criza economico-financiara globala din anul 2009, dar si de criza din

2012. Evident este ca, cererea de munca este influentatd si de numarul de intreprinderi care

activeaza in regiune, de aceea, consideram ca cu cat mai multe intreprinderi activeaza pe piata,

cu atat este mai mare numarul locurilor de munca.

Tabelul 1.8. Structura intreprinderilor dupa marime, numar de angajati si venituri

Nr.

dlo Indicatori 2009 2011 2012 2013 2014 2015
1. Numarul de intreprinderi - total 5492 5875 5991 6160 6271 6301
2. Mari 131 137 142 146 162 171
3. Mijlocii 305 269 249 262 258 243
4, Mici 1228 1350 1410 1432 1448 1503
5. Micro 3828 44120 4190 4320 4403 4384
6. Numarul mediu de salariati, persoane | 104071 88606 89508 89326 86848 87628
7. Venituri din vanzari, milioane lei | 17561,65 | 25651,71 | 25470,34 | 27361,71 | 31209,0 | 32986,6

Sursa: Agentia de Dezvoltare Regionala.

In baza datelor din tabelul 1.8, observim ca pe parcursul anilor 2009-2015 numirul total

al intreprinderilor din Regiunea Nord s-a majorat cu 809 intreprinderi, cu toate acestea numarul

mediu de salariati este intr-o descrestere continua in perioada investigata.

Analizand distributia populatiei ocupate, observdm ca cea mai mare parte o ocupa

43



sectorul agricol atat in anul 2011, cat si in anul 2016, figura 1.7.

Este evident ca 1n sectorul agricol sunt angajate persoane, preponderent, din mediul rural.
Consideram ca ocuparea In cea mai mare parte a populatiei active in agricultura este un aspect
negativ al pietei muncii regionale, deoarece antrenarea persoanelor in acest sector are un caracter
sezonier, nivelul salariilor este mai scazut decat in alte sectoare. Toate aceste trasaturi stimuleaza

fenomenul migratiei externe.
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Fig. 1.7. Distributia populatiei ocupate pe sectoarele economiei regionale

Sursa: Agentia de Dezvoltare Regionala.

In domeniul serviciilor de sanitate, invitimant si administratie publicd se manifesti o
scadere a ocuparii cu 6% din anul 2011 pand in anul 2016. De asemenea, o tendintad de scadere a
populatiei ocupate este si in sectorul comertului si industriei. In opinia noastri, scaderea
numadrului angajatilor in pofida maririi numarului de intreprinderi denota faptul ca:

In primul rand, intr-o economie moderna resursele umane devin mai valoroase pentru
organizatii si, In acelasi timp, mai costisitoare, ceea ce impune utilizarea cat mai eficientd a
acestora.

In al doilea rand, modernizarea si retehnologizarea intreprinderilor duce la micsorarea
locurilor de munca.

In al treilea rand, pe piata muncii predomini fenomenul de angajare neoficiald a
persoanelor, in scopul minimizarii cheltuielilor din partea angajatorilor.

Oferta de munca la nivel regional este reprezentatd de populatia acesteia, cu
caracteristicile ei specifice, ce influenteazd majoritatea proceselor si fenomenelor economice,
avand efecte semnificative asupra pietei muncii. Consideram ca oferta de fortd de munca atat la
nivel national, cét si regional se caracterizeaza prin:

— tendinte demografice pe piata muncii;

— migratie externa;

— somayj;
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— educatie si formare profesionala.

Tendintele demografice pe piata muncii. Conform datelor Biroului National de
Statistica si ale ADR, numarul populatiei inregistreaza o descrestere constanta, aceasta fiind
determinatd de sporul natural negativ si fenomenul migratiei. Conform datelor ADR, numarul
populatiei din regiunea nord la 1 ianuarie 2016 a constituit 987475 de persoane, mai putin decat
in anul 2009, tabelul 1.9.

Conform datelor indicate in tabelul 1.9, atestam ca populatia totald a Regiunii Nord are o
tendintd de descrestere pe parcursul anilor 2009-2016. Scaderea numarului populatiei din
Regiunea de Nord reprezinta una dintre tendintele nefavorabile in evolutia pietei muncii. Suntem
de péarerea ca reducerea populatiei s-a produs din cauza scaderii calitatii vietii, precum si a
migratiei externe a fortei de munca.

Tabelul 1.9. Dinamica populatiei Regiunii de Dezvoltare Nord

3'/2 Populatia 2009 2012 2013 2014 2015 2016
1,  Populatiastabild —total (la | 4414717 1002555 | 999216 = 994844 991246 987475
1 ianuarie), persoane
2. | Barbati 482525 | 477638 | 476465 | 474376 | 473000 471535
3. Femei 531192 = 524917 @ 522751 = 520468 | 518246 515940
4. | Populatia urband 354505 | 355977 | 356749 | 356908 | 356920 356866
5.  Populatia rurald 659212 = 646578 | 642467 637936 | 634326 630606
6. Densitatea populatiei 101,2 100,1 99,8 99,3 99,0 98,6

Sursa: Agentia de Dezvoltare Nord in cifre 2017.

Potrivit informatiei din tabelul 1.9, observam ca migrarea populatiei se manifesta si la
nivelul intern, prin scdderea numarului populatiei de la sate si cresterea numarului populatiei in
orase, cauza fiind localizarea industriei in mediul urban. Consideram ca anume emigrarea a fost
singura optiune economica rezonabild pentru majoritatea locuitorilor din mediul rural.

Procesele demografice au conditionat nu doar reducerea numdrului populatiei, dar si
imbatranirea acesteia. Astfel, tendintele demografice actuale si cele de perspectiva au un impact
negativ asupra formarii ofertei de munca din regiune, indicind o diminuare constantd a
numadrului populatiei in varstd aptd de muncd, precum si o crestere continud a numarului
persoanelor de varsta a treia. Prin urmare, populatia apta de munca va continua sa descreasca,
deoarece nivelul de reintegrare peste hotare a familiilor de migranti moldoveni este in crestere, in
special pentru alaturarea copiilor la parintii aflati peste hotare [66, pag. 15].

In viziunea autorului, aceste tendinte vor micsora presiunea asupra pietei muncii, dar in
acest caz atat la nivel de tard, cat si la nivel regional nu se va beneficia de avantajele tendintelor
demografice. Evolutiile demografice si modificarile structurale ale populatiei din regiune in

ultimii ani atesta o situatie dificild, care presupune un impact negativ asupra pietei muncii.
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Numarul populatiei inregistreazd o descrestere constantd, aceasta fiind determinatd de sporul
natural negativ si fenomenul migratiei externe.

Migratia externa. Migratia externa a fortei de munca este fenomenul care marcheaza
evident piata muncii si dezvoltarea in ansamblu a regiunii. Din anul 1998, migratia internationala
aptd de munca s-a intensificat. Migratia fortei de munca este reflectatd in mai multe surse de date
statistice, printre care cele mai importante sunt Ancheta fortei de munca a Biroului National de
Statistica si Agentia de Dezvoltare Nord in cifre [66, pag. 17].

Actualmente, emigratia fortei de muncd se numara printre factorii principali care
modernizeaza evolutiile economice, sociale si politice la nivel de tara si regiune. Conform
datelor tabelului 1.10, numarul persoanelor emigrante in anul 2016 din Regiunea Nord este
practic egal cu cel din anul 20009.

Tabelul 1.10. Dinamica migratiei populatiei in Regiunea de Dezvoltare Nord
Nr

d/d Indicatori 2009 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Populatia de 15 ani si peste plecata la lucru peste hotare,

L i persoane 86,4 # 98,0  101,6 101,3 97,6 | 86,9

2. | Barbati 60,2 | 695 | 70,0 | 69,9 | 694 | 62,2

3. Femei 262 | 285 316 @ 313 | 282 | 248

Sursa: Agentia de Dezvoltare Nord in cifre 2017.

O crestere considerabila a numarului de imigranti a fost atestata in anul 2015 in regiune,
atingdnd cifra de 101,6 mii de persoane. Conform datelor tabelului, observam ca numarul
barbatilor emigranti in anul 2016 fata de anul 2009 a crescut cu 2 mii persoane. Analizand
dinamica numarului de imigranti mentionam ca cotele cele mai inalte de plecari sunt evidente in
anii 2013/2014 atat pentru barbati, cat si pentru femei.

In opinia autorului, amploarea migratiei internationale de munci este determinata de lipsa
oportunitatilor de angajare si salariile mici pe piata internd. Conform datelor Anchetei Fortei de
munca, 2/3 din imigranti aleg sa plece la muncd in Federatia Rusd, decizie determinatd de
accesul lingvistic, cultura, existenta contactelor sociale si a regimului fara vize. Persoanele care
opteaza pentru locurile de munca oferite de Rusia sunt barbati, in special, din mediul rural [64].
Emigrarea din Republica Moldova la inceput a fost un fenomen sezonier, treptat se observa
intinerirea noilor valuri de emigranti, ceea ce semnifica cad acestia vor reveni mai rar acasa si vor
trimite mai putini bani. O buna parte din emigrantii sezonieri se stabilesc definitiv cu traiul in
Rusia sau tarile europene. Un factor important care a stimulat emigrarea externa este detinerea de
catre un mare numar de moldoveni a cetiteniei romanesti.

Consideram ca somajul este fenomenul care, pe de 0 parte, influenteaza migratia externd, iar pe

de alta parte, exprima relatia dintre sistemul educational si cerintele de pe piata muncii, figura 1.8.
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Fig. 1.8. Rata somajului pe republica si regiuni
Sursa: [130].

Rata somajului pe republica, in perioada anilor 2010 - 2016, este intr-o scddere
considerabild, cu 3,5%, iar in 2015 creste cu 1%, figura 1.8.

Rata somajului in Regiunea de Dezvoltare Nord a manifestat aceeasi tendinta ca si pe
republica, in anul 2014 a scazut cu 3,3%, iar Tn urmatorii ani a crescut dublu.

Cel mai ridicat nivel, prezentat de rata somajului in Regiunea de Dezvoltare Nord, este in
randul tinerilor cu varsta intre 15-24 de ani, tabelul 1.11. Rata relativ inaltd a somajului intre
tineri nu este ceva anormal si caracteristic numai pietei de munca in Republica Moldova.

Tabelul 1.11. Somajul pe grupe de varsta in Regiunea de Nord

EI/E Indicatori 2009 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 2016
1. Total someri, mii persoane 18,0 15,8 | 13,7 8,6 17,4 15,7
2. Rata somajului, % 5,3 4,6 3,9 2,4 4,5 4,0
Rata somajului pe grupe de varsta, %
3. | 15-24 ani 14 13,2 104 7 14,2 12,8
4. | 25-34 ani 5,4 5 6 3,1 6,4 4,9
5. | 35-44 ani 4,6 51 3,7 2,7 3,8 31
6. | 45-54 ani 4,8 3,3 1,9 1,8 3,3 3,6
7. | 55-64 ani 3 1,6 1,8 0,4 1,7 1,6

Sursa: Agentia de dezvoltare regionala in cifre.

Intensitatea somajului este un indicator care se defineste ca rata somajului adaptata la
ponderea somerilor pe varste din total si la rata de activitate a populatiei ajustatd din punct de
vedere al nivelului de educatie. Rata somajului printre tineri poate fi mai inaltd pentru ca
numarul tinerilor activi este mai mic, multi dintre ei fiind inca studenti [35]. Conform datelor
Ministerului Muncii, Protectiei sociale si Familiei, cauzele ratei inalte a somajului in randurile
tinerilor si dificultatile intAmpinate la angajare sunt clasificate in patru grupe:

1. Nedorinta angajatorului de a angaja tineri absolventi;

2. Informarea redusa a tinerilor despre oportunitatile pietei muncii;

3. Lipsa locurilor de munca suficiente si atractivitatea scazuta a locurilor de munca

vacante existente;
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4. Nedorinta unor tineri de a se angaja [37].

Defavorizarea tinerilor la angajare tine de procesele firesti ale economiei de piatd si a
discrepantei dintre educatie si piata muncii. Tinerii nu au experientd de lucru, care ar oferi
abilitati practice, nici potential de a forma o retea de cunostinte.

Agentii economici sunt atenti la angajarea tinerilor, nestiind care este productivitatea lor.
Tinerii nu constientizeaza necesitatea de a se informa inca din timpul studentiei, nu stiu cum sa
caute un loc de munca, sa se prezinte la un interviu, sa scrie un curriculum vitae, nu au
de a cauta un loc de munca in Moldova.

Educatia si formarea profesionali. Tranzitia de la scoald la munca este o problema a
tinerei generatii. Conform ANOFM, din numarul total de locuri de munca vacante inregistrate,
72% sunt destinate pentru muncitori si doar 28% sunt pentru persoane cu studii superioare
Persoanele cu studii superioare apeleaza in proportie mai mica la agentiile pentru ocuparea fortei
de munca, deoarece capacitatea de ocupare a unui loc de munca este mai ridicata.

De asemenea, constatim ca solicitarile tinerilor la studii, pe parcursul anilor 2010-2016,
sunt in scadere atat pentru studii in scolile profesionale, cat si in institutiile de invatamant
superior. Tinerii cu varste cuprinse intre 15-29 de ani reprezinta circa un sfert din populatie
(25,3%).

Conform figurii 1.9 atestam o reducere a numarului elevilor in scolile profesionale din
republica cu 33,9% din anul 2010 pana 2016, in Regiunea de Nord numarul elevilor in scolile

profesionale a scazut cu 39%.
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Fig. 1.9. Dinamica elevilor inmatriculati in scolile profesionale pe Republica si in RDN

Sursa: elaborata de autor in baza datelor statistice.
Consideram ca desi pe piata fortei de munca sunt solicitate meserii pentru absolventii
scolilor profesionale, absolventii de liceu nu se grabesc sa faca studii la scolile profesionale.

Totodata, observam ca tot mai multi tineri aleg facultati, precum stomatologie (medicinad), stiinte
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juridice si economice. Acest lucru se intdmpla si nu poate fi ajustat la cerintele pietei muncii din
regiune si din Republica Moldova.

in conformitate cu datele statistice, cele mai solicitate domenii de studiu de licenta din
Republica Moldova sunt: stiintele economice, stiintele educatiei, inginerie si activitati
ingineresti, dreptul, arhitectura si constructii.

Dupi cum rezulta din continutul tabelului 1.12, pe parcursul anilor de studii 2010/2011-
2015/2016 observam o scadere a numarului studentilor pe domeniile de studii economice cu
30%, stiinte ale educatiei — cu 37,6%, inginerie si stiinte ingineresti — 32,4%, arhitectura si
constructii — 46,1%. O scadere nesemnificativa se atesta la facultatile de drept — cu doar 7% si la
medicina si farmacie — cu 8%.

Fenomenele social-economice, precum migratia populatiei active, cresterea somajului si
reducerea naturala a populatiei, au dus la serioase modificari in diverse sectoare, domenii de

activitate ale economiei, de aici reiese si intensificarea distorsionarilor pe piata muncii.

Tabelul 1.12. Dinamica numarului studentilor din invatamantul superior pe domenii generale de

studiu, ciclul I in Republica Moldova

Nr. Facultiti 2010/ 2011/ 2012/ 2013/ 2014/ 2015/
d/o ’ 2011 2012 2013 2014 2015 2016
1. Stiinte economice 21942 21024 20 737 19 118 17643 | 15533
2. Stiinte ale educatiei 15 186 13 860 12 906 12 418 11 228 9491
3. Inginerie i activitati 11451 10 753 10 377 9542 8 627 7743

ingineresti

. Drept 11 081 10 859 11 506 11923 11024 | 10383
5. Arhitectura si constructii 5147 4518 3993 3536 3252 2776
6. Medicina si farmacie 4186 4173 4184 4138 3940 3854

Sursa: elaborat de autor in baza datelor statistice.

In temeiul analizei datelor statistice efectuate cu privire la cererea si oferta fortei de
muncd, consideram ca unul din factorii care fac dificila ocuparea locurilor de munca vacante
intr-un timp mai redus este nivelul scazut de calificare al potentialilor angajati si
necorespunderea intre nivelul de studii si locul de munca ocupat.

In scopul identificirii punctelor forte si slabe, a oportunititilor si amenintirilor am
efectuat analiza SWOT a pietei muncii din Regiunea de Dezvoltare Nord, tabelul 1.13.

Asadar, in ceea ce priveste piata fortei de munca, viitorul nu este niciodatd sigur. Pe
masura ce unele meserii vor dispdrea, cei care le practicau trebuie sa fie deja pregatiti pentru alte
meserii. Piata fortei de munca aduce permanente schimbari, astfel Incat populatia activa ar trebui

sd urmeze programe de invatare continua.
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Tabelul 1.13. Analiza SWOT a pietei muncii din RDN

Puncte forte Puncte slabe

— Oferta diversificatd pe piata muncii, datoritd | — Nivelul salariilor scazut;
potentialului industrial; — Reducerea numirului locurilor de muncd in

— Crearea locurilor de munca noi, datorita ordselele mai mici;
infrastructurii oraselor mai mici; — Emigratia fortei de munca, in special al tinerilor;

— Pregitirea specialistilor, formarea continud a | — Lipsa concordantei intre sistemul educational si
acestora,  datorita  sistemului  educational cerintele de pe piata muncii;
dezvoltat; — Rata de ocupare scizuta;

—  Cresterea numdrului locurilor de munca, datoritd -  Ponderea ridicati a populatiei ocupate in
activitatii intreprinderilor cu capital strain. agriculturi, si ponderea scizuti a populatiei

ocupate in industrie.
Oportunititi Amenintari

— Dezvoltarea potentialului turistic (rural, cultural) | — Instabilitate politica conduce la dezechilibru pe
duce la crearea locurilor de munca; piata muncii;

— Modernizarea intreprinderilor de prelucrare prin | — Instabilitatea relatiilor economice cu partenerii
transfer tehnologic si de know-how duce la comerciali afecteaza numarul locurilor de munca;
crearea locurilor de munca; —  Imbatranirea populatiei conduce la dezechilibru de

— Dezvoltarea infrastructurii de sustinere a pe piata muncii;
activitatilor industriale in orasele mici duce la | — Emigratia populatiei economic active conduce la
crearea locurilor de munca in orasele mai mici; dezechilibru de pe piata muncii.

— Modernizarea  agriculturii  si  dezvoltarea
productiei agricole ecologic pure crearea
locurilor de munca in mediul rural;

— Cresterea atractivitatii pentru investitii straine
crearea locurilor de munca pe piata muncii din
regiune.

Sursa: elaborat de autor.

Analiza SWOT ofera o viziune mai clard asupra pietei muncii, evidentiaza oportunitatile
si amenintarile acesteia. Astfel, analiza punctelor forte a regiunii scoate in evidentd potentialul
industrial diversificat, cum ar fi:

1. Industria alimentara si a bauturilor, 0 contributie majora avand producerea produselor
lactate (S.A. ,Incomlac” JLC, S.A. ,,Fabrica de unt din Floresti”), de paine si panificatie ( I.S.
,»Combinatul de produse alimentare”, S.A. ,,Produse cerealiere”) productia de ulei (S.A. ,,Floarea
Soarelui”) produselor obtinute din prelucrarea carnii (S.A. ,,Basarabia Nord”, S.A.
»SoroMeteor”).

Regiunea de Dezvoltare Nord este exclusiv specializata in fabricarea zaharului, in aceasta
regiune fiind amplasate toate fabricile de zahar din Republica Moldova: IM. ,,Sudzucker-
Moldova” S.A., avand in componenta sa fabricile de zahar din Drochia, Falesti, Alexandrent,
S.R.L. ,,Magt Vest” fabricile de zahar din Glodeni si Donduseni, S.A. Krajowa Spolka Cukrowa
cu fabrica de zahar din Cupcini.

2. Industria usoara la fel prezinta o ramurd prioritard in regiune, avand potential mare in
fabricarea produselor textile. Printre principalele intreprinderi sunt: S.A. ,Bilteanca”, ICS
,,Runfelsia”, S.R.L., .M. ,,Fashion Group”.
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3. Industria constructoare de masini reprezentatd de intreprinderile S.A.
»Moldagrotehnica”, ICS , Draexlmaier automotive” S.R.L specializatd in producerea cablurilor
electrice pentru industria automotive.

4. Industria electronica reprezentatd prin productia de aparatura si instrumente medicale,
de precizie, optice - S.A. ,,Raut”.

5. Industria materialelor de constructie reprezentatd prin productia din minerale
nemetalifere S.A. ,,Articole din beton armat”, S.A. ,,CMC - Knauf”.

Peste 30% din potentialul industrial al regiunii este concentrat in municipiul Balti.
Industria diversificata din cadrul Regiunii de Dezvoltare Nord oferd un numar considerabil de
locuri de munca. Astfel, pe parcursul anilor se observa o evolutie mai buna pe piata muncii, sub
aspectul angajarii de personal a intreprinderilor de dimensiune micd, care se detaseaza cu o
pondere de 44% in detrimentul intreprinderilor mijlocii (32%) [134].

Consideram ca potentialul diversificat de industrii din cadrul regiunii de Nord este un
punct forte pentru piata muncii din regiunea Nord, oferind posibilitate persoanelor apte de munca
sd-si gaseasca un loc de munca. Astfel, o mare parte din industrii sunt concentrate si in orasele
mai mici, ceea ce da posibilitate ocuparii fortei de munca si din raioanele situate in nordul
Republicii.

De asemenea, pentru piata muncii, reprezinti un punct forte si ZEL din regiunea Nord. in
cadrul regiunii de Nord sunt amplasate 3 subzone cu o suprafata totald de 148,8 ha. Spre
exemplu, subzona numarul 1 acopera 2,02 ha si este utilizata pe deplin de catre compania
DraexImaier automotive care in anul 2016 a oferit peste 2000 locuri de munca, iar in anul 2018
din luna iunie a inceput lucrul cea de-a 4 fabrica de producere a cablajului electric si pana la
finele anului la noua fabrica vor fi angajate 1500 de persoane.

Datorita concurentei acerbe si scaderii considerabile a populatiei, comparativ cu anul de
studii 2009/2010 s-a redus numarul institutiilor de invatamant secundar profesional (2009/2010-
15 colegii, 2016/2017-13 colegii) si a institutiilor de invatamant superior (2009/2010-3 institutii,
2016/2017-1 institutie). In pofida acestui fapt, regiunea de Nord detine 32,6% din numdrul total
de institutii de invatdmant existent la nivel national. Desi numarul institutiilor de invatamant a
fost in scadere pe parcursul acestor ani, acest indicator mai ramane un punct forte pentru piata
fortei de munca din regiunea Nord, deoarece pe de 0 parte, in domeniul administratie publica,
invatamant si sanatate activeaza 22% din populatia activa din regiunea Nord, iar pe de alta parte,
in cadrul institutiilor sunt pregatiti specialisti care vor activa pe piata muncii.

Pe langa punctele forte piata muncii din regiunea Nord prezinta si un sir de puncte slabe,

cum ar fi: nivelul salariilor scazut, emigrarea fortei de munca, in special al tinerilor, reducerea
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numadrului locurilor de munca 1n orasele mai mici etc.

Consideram important unul din punctele slabe ale pietei muncii din regiune nivelul
salariilor scazut. Conform raportului Regiunii de Dezvoltare Nord, in ceea ce priveste nivelul
veniturilor salariale atingdnd in anul 2016 nivelul de 4211,9 lei, cu 61,6% mai mult fatd de anul
2011, dar mai mic decat la nivel national in acelasi an. Conform aceleasi surse venitul mediu pe
o persoana in regiunea Nord este mai mica fata de alte regiuni constituind (1844,9 lei), in
Chisinau (2800 lei) si regiunea Sud (1846,4 lei) [134]. Este cunoscut faptul ca nivelul salariilor
mici este una din cauzele emigratiei populatiei pentru a obtine venituri mai mari. Cu toate ca
emigratia fortei de munca se numara printre factorii principali care modernizeaza evolutiile
economice, sociale si politice la nivel de tarad si regiune, consideram ca acesta prezintd un punct
slab pentru piata muncii din regiunea Nord. Calitatea factorului uman plecat peste hotare
degradeaza, deoarece emigrantii sunt antrenati in munci necalificate. De asemenea, in urma
fluxurilor imigrationiste se reduce numarul si calitatea fortei de munca din regiune. Analiza
punctelor slabe permite identificarea problemelor pietei muncii in regiune.

Astfel, pe piata muncii din Regiunea Nord se contureaza urmatoarele probleme:

1. Salarii mici care nu satisfac necesitdtile primare ale angajatilor. Ca urmare, angajatii
se orienteaza fie spre cautarea unui loc de munca mai bine platit, fie spre migrarea la lucru peste
hotare, unde, chiar dacd conditiile de munca sunt mai dificile si pozitia sociala este inferioara,
salariile oferite sunt superioare celor din tara de origine. Important este ca problema salariilor
mici este recunoscuta si de catre agentii economici propriu-zis.

2. Calificarea nesatisficdtoare a angajatilor. In acest context, mentionam ca agentii
economici sunt nevoifi sd recurgd la angajarea cadrelor mai putin calificate din motivul
insuficientei cadrelor calificate, drept urmare a migratiei masive a specialistilor peste hotare,
precum si din cauza neconcordantei sistemului de Tnvatdmant cu cerintele pietei.

3. Angajarea tinerilor pe piata muncii. Tinerii sunt baza populatiei active in perspectiva.
Nivelul si modul de integrare al tinerilor in societate este un lucru esential pentru viitorul regiunii
si al tarii. Avand un loc de munca atractiv, tinerii sunt stimulati sd-si creascd potentialul
economic, sa invete continuu si sd contribuie la dezvoltarea social-economica a regiunii.

4. Migratia externa a populatiei economic active. Consideram ca problema salariilor
mici, angajarea dificila a tinerilor in campul muncii stimuleazd emigrarea externd a populatiei
active. Resursele umane cu un potential mai calitativ cautd conditii mai bune de munca si mai
platite. Astfel, emigratia externa influenteaza negativ piata muncii Sub aspect economico-social.

Analizand problemele existente pe piata muncii din Regiunea de Dezvoltare Nord,

mentiondm ca ele sunt strans corelate si dependente una de alta. Consideram cd problemele
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aparute pe piata muncii ar putea fi solutionate prin 2 cai:
— macroeconomic: orientarea politicilor statului spre reglementarea cererii si ofertei pe
piata muncii, stimularea investitiilor externe etc.;
— microeconomic: constientizarea managementului superior cd RU cu un nivel inalt de

Profesorul A. Birca afirma ca atragerea celor mai buni profesionisti si dezvoltarea unei
imagini favorabile a organizatiei pe piata muncii reprezintad un domeniu relativ nou de cercetare
pentru Republica Moldova.

In acest sens, suntem de acord cd competitivitatea tot mai accentuati care se inregistreaza
intre organizatii, lipsa fortei de munca calificata, cresterea emigrarii fortei de munca determina
organizatiile autohtone sd se confrunte tot mai mult cu un deficit sporit de fortd de munca.
Deoarece ,,goana” dupa talente s-a accentuat in ultimul timp, indispensabilitatea dezvoltarii
marketingului personalului in cadrul organizatiilor a devenit mai evidenta [13; pag. 76].

Axandu-ne pe teoria marketingului resurselor umane, consideram ca instrumentele de
marketing permit managerilor sd cunoasca mai bine piata muncii, legile, concurentii, clientii si

asteptarile acestora.

1.4. Concluzii la Capitolul 1

In baza analizei si sintezei abordarilor teoretice cu privire la rolul resurselor umane in
urmatoarele concluzii:

1. Dezvoltarea unei regiuni are o istorie bogatd si diversa, depinzand de ideologia
guvernantilor din fiecare tara si de tendintele privind conceptele economice. La dezvoltarea unei
regiuni o importantd deosebitd are factorul uman. La baza mai multor teorii ai evolutiei
dezvoltarii regionale se regaseste factorul uman cum ar fi: teoria politicilor de crestere, teoria
cauzalitatii circulare si cumulative, teoria centru-periferie, teoria ciclurilor lungi etc.

2. Factorul uman poate fi implicat in orice activitate economica fiind producator si
consumator de bunuri si servicii, platitor de taxe si impozite. O regiune poate fi consideratd mai
competitivd dacd are o populatie in crestere. Ea poate fi privitd ca o piatd cu oportunitati de
dezvoltare, ce va atrage investitii si va crea locuri de munca.

3. Practica gandirii manageriale a determinat deplasarea atentiei specialistilor de la
factorul material cétre resursa umana in cadrul Intreprinderilor moderne. Luand in considerare
toate aspectele ce definesc personalitatea umana, abilitatile, cunostintele, aspiratiile, trasaturile

de temperament si caracter, managementul poate reusi sa conduca resursa cea mai pretioasd —
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resursa umana.

4. Transdisciplinaritatea abordarilor stiintifice ce vizeaza rolul factorului uman la
Cresterea economicd, explicad caracterul pluridimensional al acestuia ca fenomen social, diverse
stiinte regasind in factorul uman arii distincte si interferente. In cadrul stiintelor economice locul
factorului uman nu este central, dar se dezvoltd treptat avand la baza teoriile economistilor
clasici. Managementul resurselor umane si marketingul resurselor umane sunt domenii noi care
plaseaza resursele umane pe locul central in activitatea intreprinderii si evidentiaza importanta

5. Piata muncii reprezintd un mecanism complex care asigura reglarea cererii si ofertei de
fortd de munca. Ea are un caracter schimbator si nesigur, pe masura ce unele meserii dispar altele
apar, astfel cei care le practicau trebuie sa fie deja pregatiti pentru altele. Pe piata fortei de munca
din regiunea Nord se contureaza un sir de tendinte cum ar fi: lipsa fortei de munca calificata,
cresterea emigratiei fortei de munca ce determind intreprinderile sd se confrunte cu un deficit
sporit de fortd de munca.

6. Adevaratele dimensiuni ale resurselor umane pot fi identificate cu ajutorul
marketingului resurselor umane. Scopul marketingului resurselor umane constad in detinerea
informatiilor complete despre piata muncii pentru satisfacerea necesitatilor de personal cat mai
eficienta si atingerea obiectivelor propuse. Marketingul resurselor umane pregateste
»~fundamentul” pentru recrutarea finald, metodologia generald a marketingului in domeniului

resurselor umane se bazeaza pe teoria marketingului industrial.
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2. CONSIDERATII TEORETICO-METODOLOGICE PRIVIND CONCEPTUL DE
MARKETING AL RESURSELOR UMANE

2.1. Esenta si continutul conceptului de marketing al resurselor umane

Dupa cum am stabilit anterior, abordarea marketingului resurselor umane, in contextul
managementului resurselor umane, are loc prin prisma contributiilor aduse la atragerea si
pastrarea celor mai buni angajati in cadrul intreprinderii, cat si crearea unei imagini ,,bune” a
intreprinderii 1n calitate de angajator pe piata.

Analiza impactului marketingului resurselor umane asupra managementului resurselor
cercetatd 1n literatura de specialitate. Marketingul modern este considerat astazi factorul esential
pentru succesul unei organizatii, fiind solutia miraculoasd ce rezolva problemele acesteia,
instrumentul de bazd 1n atingerea marilor performante §i mentinerii competitivitatii
intreprinderii. In prezent, marketingul a devenit foarte actual intrucat influenteaza viata fieciruia,
fiind mijlocul prin care se oferda oamenilor nivelul de trai [1, pag. 45].

Conform literaturii de specialitate, marketingul are un caracter universal. Profesorii
autohtoni argumenteaza universalitatea marketingului prin:

— sporirea numarului serviciilor si obiectelor economice in care a inceput sa fie aplicat

marketingul;

— aplicarea marketingului ca instrument eficient de colectare si analiza a informatiei

necesare privind prognozarea fenomenelor;

— extinderea continud a cdmpului de aplicare a marketingului in practica;

— acordarea modalitatilor de adaptare la piata a intreprinderii [50].

Aplicarea marketingului In practicd a generat un proces de specializare a acestuia. Astfel,
in literatura de specialitate tot mai mult se pune accentul pe un alt aspect al marketingului, fiind
delimitat ca marketingul resurselor umane.

Inca din anii 1970, companiile din Vest folosesc metodele de marketing in managementul
resurselor umane. In sens mai larg, marketingul resurselor umane reprezinta o filozofie si
strategie a conducerii personalului. Personalul este privit in calitate de clienti ai firmei. Scopul
marketingului constd in folosirea optimald a resurselor umane prin crearea conditiilor de munca
favorabile, care sporeste productivitatea muncii si loialitatea angajatilor. Cu alte cuvinte, aceasta
este ,,vanzarea” firmei angajatilor proprii. Interesul pentru noua conceptie a marketingului

resurselor umane devine tot mai mare datorita faptului cd este o activitate indreptata spre
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determinarea si satisfacerea necesitatii de personal in cadrul intreprinderii. In ultimul timp este
raspandita abordarea de antreprenor, de piatd, unde munca, conditiile de munca si locurile de
munca sunt privite ca produse de marketing.

Analizand lucrarile aferente marketingului resurselor umane, ne propunem urmatoarele
sarcini:

— abordarea continutului marketingului resurselor umane;

— identificarea elementelor marketingului resurselor umane;

Abordarea continutului marketingului resurselor umane

Analiza literaturii de specialitate demonstreazd cd o atentie deosebita se acorda
marketingului in vederea conducerii cu personalul in intreprindere. Potrivit lui Philip Kotler,
marketingul resurselor umane reprezintd un tip al activitdtii de conducere orientata spre
determinarea si acoperirea necesitatilor cu personal la intreprindere [116, pag.41].

Economistul rus A. Kibanov mentioneaza ca marketingul resurselor umane este o0 metoda
a activitatii de conducere orientatd spre asigurarea intreprinderii cu personal pe termen lung.
Acelasi autor considerd ca marketingul resurselor umane constd in detinerea informatiilor
complete despre piata muncii pentru satisfacerea cat mai eficientd a necesitatilor de personal si
atingerea obiectivelor propuse [121, pag.248]. Potrivit cercetatorului rus T. R. Daniko,
marketingul resurselor umane reprezintd o functie complexa a serviciului conducerii cu
personalul intreprinderii, incluzdnd urmatoarele aspecte: cercetarea minutioasa a pietei fortei de
muncd, a cererii si ofertei fortei de munca, a cerintelor angajatorului, a planificarii i prognozarii
profesiilor solicitate de piata fortei de munca, organizarea manifestarilor in vederea satisfacerii
cererii fortei de munca, identificarea profesiilor rare pe piata fortei de munca, cercetarea
necesitdtilor resurselor umane In vederea formdrii profesionale, perfectionarii calificarii
angajatilor, comunicarea cu agentiile ocupdrii fortei de muncd, institutiilor de invatamant
profesional si superior, formarea imaginii de sine a intreprinderii pe piata [119, pag.113].

In acelasi timp, V. Beleaev considera ci marketingul resurselor umane este, in sens larg,
o filozofie si o strategie a conducerii cu resursele umane, personalul fiind tratat in calitate de
client intern si extern al firmei. In sens restrans, marketingul resurselor umane reprezinti o
functie specifica a conducerii personalului la intreprindere, incluzand analiza factorilor interni si
externi ai organizatiei, determinand orientarea activitafii de marketing, formarea si realizarea
actiunilor in directia marketingului resurselor umane [118, pag. 19].

Din cele expuse, atestam ca autorul T. Daniko dezvaluie mai larg notiunea de marketing
al resurselor umane, concretizand aspectele de cercetare a cererii si ofertei fortei de munca,

planificarea §i prognozarea, cercetarea resurselor umane in vederea formarii profesionale si
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sporirii calificarii angajatilor, comunicarea intreprinderii cu mediul extern (agentiile ocuparii
fortei de munca, institutii de Invatdmant etc.) si formarea imaginii intreprinderii pe piata (Best
employer).

Analizand abordarile marketingului resurselor umane a mai multor autori, putem
mentiona ci toate afirmatiile sunt intercorelate. In toate definitiile este redat aspectul
marketingului Tn vederea cercetarii resurselor umane atat in cadrul intreprinderii, cat si pe piata.
Consideram ca marketingul resurselor umane poate fi privit atat la nivel macroeconomic, cat si
microeconomic. In acest sens, Ph. Liger mentioneazi ci marketingul resurselor umane permite
managerilor sa cunoascd mai bine urmatoarele elemente:

— piata fortei de munca si a formarii profesionale;

— legile, reglementarile, evolutia societatii;

— concurentii directi sau concurentii indirecti;

— clienti, necesitatile si asteptarile acestora [110, pag. 104].

La nivel microeconomic, marketingul resurselor umane poate fi definit ca o functie a
departamentului de resurse umane. Aceasta functie este indreptatd spre depistarea si acoperirea
necesitatii in resurse umane dintr-o intreprindere [112, pag. 82].

Analiza literaturii de specialitate a marketingului privind domeniul resurselor umane
delimiteaza si alte domenii, cum ar fi: marketingul intern si marketingul social.

In acest sens, Philip Kotler mentioneaza ca marketingul social este o tehnici de gestiune
a schimbarilor sociale intelegdnd proiectarea, implementarea si controlul programelor ce vizeaza
actiuni sociale de catre grupuri tintd. Alan R. Andersen considera ca marketingul social
reprezinta aplicarea tehnologiilor din marketingul clasic in analiza, planificarea, executia si
evaluarea programelor destinate sa influenteze comportamentul grupelor tintd, pentru sporirea
bunastarii personale a acestora si societatii [70]. Putem spune ca marketingul social reprezinta
planificarea, organizarea, implementarea si controlul strategiilor activitatilor de marketing, care
sunt indreptate spre rezolvarea problemelor sociale.

Leonard Berry mentioneaza ca marketingul intern presupune a privi angajatii drept clienti
interni, iar locurile de munca asemeni unor produse interne, ce satisfac nevoile si cerintele
clientilor interni, dar care au in vedere si obiectivele organizatiei [71, pag. 98]. Condrey
considera ca marketingul intern este o metoda de motivare a personalului fatd de caracterul
constient al clientilor si orizontul de vanzare, avand ca scop utilizarea unor activitati
asemanatoare marketingului, redefinind marketingul intern ca piata internd a angajatilor [78,

pag. 173].
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Conform literaturii de specialitate, marketingul intern porneste de la considerarea
angajatului drept client al intreprinderii, obiectivul principal fiind satisfacerea angajatilor in
calitate de clienti ai intreprinderii. Consideram important domeniul marketingului intern si i
vom atribui o descriere mai detaliata in paragraful urmator.

Astfel, cele trei domenii ale marketingului in domeniul RU au ca element de studiu
comun RU, dar au si 0 serie de delimitari, pe care le prezentam in tabelul de mai jos.

Tabelul 2.1. Delimitari conceptuale ale marketingului RU, marketingului intern si marketingului

social
Nr. A . . .
d/o Concepte Marketing intern Marketing social Marketingul RU
Berry (1984
Gronrglo(s (198)1) Igalens (2002)
1. Reprezentantii . . Pietelet (2005) Panczuk, Point (2008)
’ Levionnois (1987) Andersen (2004)
Dubois (1999)
. Raspunderea noilor . . . . ..
Punctul de Considerarea P . Vinderea salariatului intreprinderii;
2. . . . . cerinte sociale ale - .
pornire salariatului ca client o . Fidelitatea angajatilor.
salariatului ’
Animarea si structurarea Plasarea unui demers global;
L Cresterea o .. . . .
3. Obiective ) .o reputatiei si marcii de Integrarea mai multor dimensiuni ale
satisfactiei clientilor . . .
angajator marketingului.
Clienti; . . .
Concepte- ) K Seductie, transparenta, Mixul de personal (produsul, pretul,
4, . spatiu de vanzare a L. . . ’
cheie T reputatie si imagine plasamentul si promovarea)
clientilor
5 Filozofia Relatia dc_: Vénz_are a Locul de munci Atitudine globala asup.ra% serviciilor,
salariatului performanta functiei de RU
Recompense, .
P . Se bazeaza pe marketingul general
formare pentru Internet, orientarea spre
6. Instrumente . . . o (cercetarea, segmentarea,
satisfactia comunicare cu salariatii .\ ..
. ’ pozitionarea, elaborarea strategiilor)
salariatilor ;

Sursa: elaborat de autor in baza [87].

In acceptiunea specialistilor autohtoni, marketingul resurselor umane reprezinti o
activitate de conducere orientatd spre asigurarea organizatiei cu RU pe o perioadd indelungata,
fiindca acestea dispun de un potential strategic capabil pentru realizarea obiectivelor
organizationale [8, pag. 75]. Marketingul resurselor umane poartd un caracter strategic si nu
trebuie privit ca un rezultat al unificarii dintre marketing si resurse umane.

In figura 2.1 este prezentati interactiunea dintre marketing, strategie si resurse umane.
Consideram cd interactiunea dintre aceste trei elemente a condus la formarea si dezvoltarea
marketingului resurselor umane in cadrul organizatiilor.

Potrivit figurii 2.1, marketingul strategic, aflat la interactiunea dintre marketing si
strategie, are ca obiectiv promovarea imaginii organizatiei in exterior, pentru a facilita penetrarea

ei pe noi piete. O imagine bund in exterior este benefica pentru reputatia organizatiei, dar poate
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servi, in egala masura, drept o sursa de mandrie pentru angajat. La randul sau, marketingul
intern, aflat la intersectia dintre marketing si RU, trateaza salariatii in calitate de clienti ai
organizatiei. Conexiunea dintre strategie si RU presupune ajustarea politicii de personal la

strategia organizationala.

Marketing
Marketingul strategic Marketing intern
Segmentarea, Salanat sunt clhientu
pozitionarea, imaginea intreprinderi
Marketinpul RU

vinderea serviciilor
de RU clientilor tinta

Strategia RU

Partener de afacen
Ajustarea politicii de BU
la strategia organizatiei

Fig. 2.1. Interdependenta dintre strategie, marketing si resurse umane

Sursa: [13; 107].

Identificarea elementelor marketingului resurselor umane

Conform literaturii de specialitate, in procesul de formare si dezvoltare a marketingului
RU se pune accentul pe urmatoarele elemente: mixul de personal, brandul de angajator si
segmentarea pietei [13].

Mixul de personal. Cercetatorii francezi in domeniu, Martory Bernard si Crozet Daniel,
au incercat sa transfere sau sa Tmprumute mixul de marketing pentru activitatea personalului din
cadrul organizatiei, dezvoltand, astfel, un nou concept — mixul de personal. In viziunea acestora,
mixul de marketing a fost imprumutat pentru administrarea operationald a personalului in cadrul
organizatiilor si crearea starii de spirit in vederea identificarii celor patru elemente-cheie ale

politicii sociale ale organizatiei [13; 107; 106].
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Axandu-ne pe faptul ca, marketingul resurselor umane este o abordare a marketingului
general aplicat in domeniul resurselor umane, putem mentiona cd marketingul RU are ca obiectiv
remodelarea celor patru dimensiuni ale mixului de marketing, si anume: produsul, pretul,
plasarea si promovarea. Profesorul Alic Birca considera ca acesta este fundamentul noii stari de
spirit in curs de dezvoltare in domeniul resurselor umane [13, pag. 231].

In acest sens, cercetatorul francez M. Levionnois a analizat mixul de personal intr-un
studiu de marketing in cadrul organizatiei. Potrivit acestuia, prin produs se intelege punctele
forte ale angajatului (competenta profesionald, abilitatile profesionale, cunostintele profesionale,
stilul managerial etc.). Preful se refera mai mult la performanta angajatului care este direct
corelatd cu sistemul de evaluare si cel de recompensare a personalului din cadrul organizatiei.
Plasarea reprezinta capacitatea angajatului de a transmite informatia atat pe orizontala, cat si pe
verticald. Promovarea se refera la imaginea si locul angajatului in cadrul organizatiei [13; 112].

in figura 2.2 sunt prezentate elementele mixului de personal prin prisma marketingului resurselor

umane.
PRODUS PRET
Identificarea serviciilor aferente Determinarea prefului
RU aferent RU

recrutarea, coaching-ul. instruirea Costul financiar direct si indirect,

interna si externd, administrarea costul indus (de risc),
salariilor, sistemul de Costul transferat (impactul asupra

performanta, standarde altor angajati a1 organizatiei)
profesionale

Mixul de
PLASAMENT p e rs 0 n a I PROMOVAREA

- - - - - T
Distributia serviciilor aferente RU Comunicarea si convingerea RU

Servicii oferite de manageri, Comunicarea de la individ la
Servicii on-line, servicii oferite de individ, comunicarea interni.
subdiviziunea de RU, servicii comunicarea externi
oferite in exterior (internet, reviste)

Brandul de angajator

Fig. 2.2 . Elementele mixului de personal
Sursa: [13, pag. 232].
Brandul de angajator. Cel de-al doilea element important in dezvoltarea marketingului
RU este brandul de angajator pe piata muncii.
The Charter Institute of Personnel and Development defineste brandul de angajator ca
fiind un set de atribute care diferentiaza organizatia si o fac atractiva pentru anumiti oameni, care

isi doresc sa lucreze in cadrul ei si sa obtina cele mai bune performante [85]. Profesorul H.
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Rosethorn mentioneaza cd un brand de angajator este, in esentd, o intelegere cu doud motivatii
intre angajati sau potentiali angajati si angajator — motivatia pentru care au decis sa se aldture
organizatiei si motivatia pentru care au ales sau li s-a permis sd rdmand. Rolul brandului de
angajator este sa accentueze aceasta intelegere intr-un mod distinctiv, convingator si relevant
pentru individ, pe toata durata calitatii lui de salariat [95].

Conform cercetatorilor autohtoni, brandul de angajator reprezintd imaginea organizatiei
pe piata muncii si, in multe cazuri, cuprinde informatia esentiala pe care se bazeaza un candidat
atunci cand face o alegere intre mai multe oportunitati [7, pag. 53].

Relatiile care se formeaza pe piata muncii Intre angajatori si pretendentii la un loc de

munca sunt prezentate in figura 2.3.

Candidati1 pentru un loc
de munca

Brandul de
angajator/
cerintele

candidatilor

Relatii de
Angajatori concurents Angajatori concurenti

Fig. 2.3. Relatiile dintre brandul angajatorilor si candidatii pentru un loc de munca

Sursa: elaborata de autor.

In opinia autorului, cei mai buni candidati vor alege acei angajatori care ofera mai bune
conditii de munca si salarii mai mari. Deci, vor atrage cei mai buni candidati angajatorii care vor
avea un brand mai puternic pe piata.

In acest sens, necesitatea brandului de angajator are la bazi trei aspecte:

1. Axarea pe imaginea organizatiei in procesul de recrutare. Prin dezvoltarea brandului de
angajator, organizatia isi asigura avantajul competitiv.

2. Realizarea un obiectiv concret, si anume: asigurarea loialitatii angajatilor fata de
organizatie si generarea sentimentului ca acesta este una de succes pentru persoanele interesate.

3. Brandul de angajator — asigurator de convergenta intre strategia de asigurare cu personal

si strategia globala a organizatiei.
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Brandul de angajator isi propune crearea unei bune reputatii atat in interiorul organizatiei,
cat si 1n exteriorul ei. Prin urmare, consideram ca brandul de angajator reprezinta strategia clar
definita a companiei de a atrage candidati valorosi de pe piata muncii, fard costuri exagerate
privind recrutarea, mentinerea specialistilor bine pregatiti, astfel ca oamenii din organizatie sa
devina sustinatori si promotori ai brandului de angajator.

Analizand literatura de specialitate, determinam ca in formarea brandului de angajator se
urmareste definirea urmatoarelor elemente:

— personalitatea angajatorului: imaginea angajatorului, ce ofera acesta, ce valori

caracterizeaza organizatia si ce valori poseda;

— promisiunea facutd: oferta unica pentru grupul-tinta, respectarea promisiunii de catre

organizatie;

— mesajul: mesajele specifice transmise ,,consumatorilor brandului” din exterior sau din

interior.

Astfel, bazat pe tehnici de marketing pentru a sprijini eforturile de recrutare in
organizatie, promovat prin strategii de relatii publice, brandul de angajator nu semnifica doar
reputatia organizatiei, nu intotdeauna este compatibila cu realitatea interna.

Asadar, pentru a face ca organizatia sa devina angajatorul preferat, este important ca
mesajul pe care il transmite brandul de angajator sd fie in concordantd cu realitatea traitd de
angajati.

Segmentarea pietei. Cel de-al treilea element important in dezvoltarea marketingului RU
este segmentarea pietei. Din perspectiva marketingului, segmentarea pietei este un proces de
grupare a consumatorilor care au caracteristici si nevoi similare, iar din perspectiva
marketingului RU — segmentarea pietei presupune gruparea angajatilor ce au caracteristici
asemanatoare.

Conform literaturii de specialitate, segmentarea pietei depinde de doud variabile:

1. Flexibilitatea ofertei resurselor umane din cadrul organizatiei, adicd capacitatea de

adaptare a acesteia 1n functie de asteptarile clientilor;

2. Diversitatea asteptarilor si motivatiilor clientilor, adicd pe parcursul vietii

profesionale, angajatii au diferite asteptari din partea organizatiei.

In opinia specialistilor, segmentarea resurselor umane reprezinti o necesitate obligatorie
pentru organizatie, deoarece 11 permite in timp sd diferentieze oferta in functie de concurenta
pentru atragerea de noi talente, precum si pentru a mentine actualii angajati [13]. Literatura de
specialitate oferd diferite criterii de segmentare a pietei: geografice, varsta, experientd, pozitie

ierarhica etc.
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In vederea elaboririi strategiilor de personal la intreprindere, considerim cd este
important ca subdiviziunea de RU sa aplice criterii noi de segmentare, tabelul 2.2.

Astfel, in functie de categoria de angajati din organizatie, subdiviziunea de RU va elabora
politici si strategii in vederea Tmbunatétirii situatiei.

In acest sens, suntem de pérerea ca, pentru fiecare categorie de angajati pot fi elaborate
strategii de mentinere a celor mai buni angajati la intreprindere.

Axandu-ne pe instrumentele marketingului din tabelul 2.2, mentionam ca principalele
activitati de marketing in domeniul resurselor umane sunt: analiza si selectarea surselor, analiza
factorilor externi si interni ai intreprinderii privind resursele umane, la elaborarea masurilor de
marketing al RU si elaborarea planului de resurse umane.

Tabelul 2.2. Criteriile moderne de segmentare a angajatilor in cadrul intreprinderii

Nr. Denumirea R
N Segmente Aplicabilitate
d/o criteriului
. —  angajatii-problema; Analiza criteriilor duce la
Performanta . . o -
. — angajatii cu performante previzibile; elaborarea strategiilor de personal
1. profesionala si L R .
—— angajatii cu performante foarte inalte; pentru fiecare
’ —  semne de intrebare. segment.
— angajati cu contributii reduse; Este relevant pentru elaborarea
. —  angajati fard angajament; rogramelor de personal care au
2. Angajament &l &4 prog L P . .
— creatorii de valoare; drept obiectiv mentinerea celor mai
—  scepticii. buni angajati.

Sursa: elaborat de autor in baza [13, pag. 238].
Astfel, informatiile initiale pentru identificarea activitatilor de marketing in domeniul RU
si elaborarea planului sunt determinate prin analiza factorilor externi si interni. Aceastd analiza

reprezintd punctul de plecare a activitatii de marketing a resurselor umane [101, pag. 253].

Analiza g1 selectarea Analiza factorilor Elaborarea Elaborarea
surselor externi §1 interni masurilor de planului de
informatitlor pentru > care determina > marketing al »  marketing 51
activitatea de directia activitatn de resurselor umane realizarea lw
marketing marketing

Fig. 2.4. Schema generala a activitatii de marketing al resurselor umane
Sursa: [121].
Factorii externi reprezinta conditiile externe, de mediu extern, care nu pot fi influentate si
modificate de intreprindere, tabelul 2.3 [123, pag. 92]. Acesti factori nu depind de activitatea
intreprinderii, iar analiza factorilor, care provin din exterior, poate elimina lacunele in aplicarea

tehnicilor de marketing al resurselor umane.
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Tabelul 2.3. Factorii externi in marketingul personalului

Nr. . . - -
dlo Denumirea factorului extern Caracteristica factorului
S . .. — procesele demografice, economice, nivelul somajului;
1. Situatia pe piata muncii P . & ’ ’ somajuiut;
— cererea si oferta de resurse umane.
.. — noi cerinte a locurilor de munca;
2. Tehnologii . . . _
—  Cresterea nivelului de pregatire a angajatilor.
. o . . — plasarea in centrul atentiei RU;
3. Particularitatile cerintelor sociale P R
—  Cresterea motivatiei angajatilor.
— legile codului muncii;
4. Legislatia muncii —  hotarari ale Guvernului;
— normative care influenteaza relatia patron-angajat.
5 Politica in domeniul resurselor umane | — instrumentele de marketing folosite de cétre concurenti;
‘ a concurentilor — strategiile concurentilor folosite in domeniul RU.

Sursa: elaborat de autor in baza [123].
Factorii interni sunt acei factori care provin din interiorul organizatiei si pot fi influentati
de intreprindere, tabelul 2.4 [124, pag. 92].

Tabelul 2.4. Factorii interni in marketingul personalului

Nr.

dlo Denumirea factorului intern Caracteristica factorului
— determinarea strategiei generale a Intreprinderii;
1 Scopurile — adaptarea strategiei de RU la strategia generala a
intreprinderii.
2. R . : — finantarea activitatilor de recrutare;
esursele financiare

— cheltuieli de intretinere a RU.

— aplicarea metodelor moderne de management de catre
3. Potentialul resurselor umane managerul de RU;

— folosirea tehnicilor de marketing in domeniul RU.

4. | Surse de acoperire a necesitatilor de

personal — selectarea surselor de acoperire a necesitatilor de personal.

Sursa: elaborat de autor in baza [124].

Reiesind din cele expuse mai sus, in calitate de directii de bazd ale marketingului
resurselor umane putem evidentia:

— determinarea cerintelor de personal;

— identificarea necesitatilor de personal;

— planificarea cheltuielilor cu recrutarea si utilizarea ulterioara a resurselor umane,

— analiza si selectia surselor de recrutare.

Astfel, determinarea cerintelor se face in baza fisei postului, rezultatelor analizelor
postului, analizei culturii organizationale etc. Determinarea cerintelor presupune identificarea
criteriilor calitative obligatorii, dorite si nedorite pentru fiecare post, cirora trebuie si le
corespunda candidatul pentru ocuparea acestui post. Totodata, determinarea necesitatilor de
personal se face in baza unor abordari specifice, precum:

1. In baza experientei manageriale — este tipica companiilor lucrative in cadrul carora
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managerul 1si intocmeste singur estimarile in functie de: cat de bine cunoaste mediul in care
compania isi desfasoara activitatea; personalul din propriul sau domeniu de responsabilitate.

2. In baza utilizarii tehnicilor de studiu de muncd — cum ar fi, misurarea muncii,
organizare §i metodologie, se foloseste pentru identificarea numarului de persoane necesare
pentru realizarea anumitor operatiuni.

3. In baza utilizarii metodelor statistice — este specifici aparatului administrativ de
stat [118].

Caile de satisfacere a necesitatilor de personal, in functie de gradul participarii
intreprinderii in procesul recrutarii, pot fi clasificate in cdi active si cai pasive. Cdile active de
satisfacere a necesitatilor de personal sunt: recrutarea personalului din institutiile de invatamant,
incheind contracte cu aceste institutii, trimiterea cererilor in oficiile de fortd de munca si somaj,
apelarea la agentii de recrutare in scopul recrutarii personalului, apelarea la agentii proprii din
cercul lor de cunostinte. Cdile pasive de asigurare cu personal includ: publicarea anunturilor in
ziare §i reviste, recrutarea candidatilor ocazionali care vin in scopul angajarii la intreprindere etc.

Determinarea corecta si eficienta a necesitatilor de personal la intreprindere economiseste
bani si timp, asigurand in permanentd cea mai bund combinatie de angajati pentru realizarea
obiectivelor strategice. Planificarea nu se refera doar la nevoile concrete de angajare, ci si la
organizarea pe termen lung a modalitatilor de dezvoltare a angajatilor, la elaborarea planurilor de
Succesiune si a alternativelor viabile in situatii de crizd financiard sau de resurse umane. Este o
activitate complexa care trebuie sd se bazeze pe un plan strategic pe termen lung al organizatiei
in ansamblu si sd tind cont de bugetele necesare. Organizatiile in care functia de resurse umane
este un partener de business cu acces permanent si nemijlocit la strategia de dezvoltare sunt
organizatii a cdror ratd de succes financiar este marita.

Prin urmare, planificarea cheltuielilor cu personalul intreprinderii se clasifica in externe si
interne.

Planificarea cheltuielilor cu recrutarea si utilizarea ulterioara a resurselor umane
presupune urmatoarea structura, figura 2.5.

Planificarea resurselor umane se face printr-un proces proactiv de analiza, care porneste
de la nevoile strategice ale organizatiei si analizeaza masura in care acestea sunt adresate la
nivelul fiecdrui departament in parte, dar si al organizatiei In ansamblu.

Asadar, cheltuielile ce vizeaza marketingul resurselor umane se regasesc in cheltuielile

curente ale intreprinderii.
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Cheltuieli de incheiere a contractelor de recrutare, recalificare
sau perfecfionare a cadrelor cu institufu de invajamant 51 alte
organizafii

Cheliuiel in activitaf de cercetare s1 operative in domenml
marketingului resurselor umane (cheltuielile pentrucolectarea
s1 analiza informagulor, cheltuieh cu publicitatea, cheltuieh cu
deplasarea angajafilor din departamentul de marketing

Cheltuieh
externe

Cheltuieli in creareanoilor posturi 51 modificarea acelor
existente, investifii in construirea obiectelor sociale i altele

Cheliiel cu salanu, premmn, bonusur personalului nou
angajat sau recalificat

Fig. 2.5. Structura cheltuielilor de recrutare si utilizare a resurselor umane

Cheltuieh
mierne

Sursa: elaborata de autor.

Analiza si selectia surselor de recrutare depind de activitatile de marketing, precum:
elaborarea cerintelor profesionale si valorificarea cheltuielilor cu recrutarea si folosirea ulterioara
a personalului, figura 2.6.

Sursele de acoperire a necesitatilor acestea pot fi divizate in surse interne si externe. Dintre
sursele externe putem mentiona: institutii de invatamant, centre de training, agentii de recrutare,

oficiile fortei de munca, asociatii si reuniuni profesionale, cunostinte si rude, piata muncii.

Deb:lrmi;:m tlltl.l.l‘(;re Identificarea ciilor }'5.1:13.112:‘:5;e surselor 51 Selecte_u';l
surselor disponibile T recrutare ciilor de recrutare surselor g1 ciilor
recrutare - posibile de o din punct de vedere de recrutare

Fig. 2.6. Etapele de selectare a surselor si metodelor de recrutare

Sursa: [101].

Sursele interne contin urmatoarele activitdti in cadrul intreprinderii: transferarea
angajatilor dintr-un departament in altul cu sau fara reciclare, promovarea angajatilor pe un post
superior, marirea sarcinilor postului.

In opinia noastra, marketingul resurselor umane este un domeniu de o importanta vitala a

activitatii manageriale, fiind orientat catre asigurarea pe termen lung a intreprinderii cu forta de

66



muncd necesard. Aceste resurse formeazd potentialul strategic cu ajutorul caruia este posibild
realizarea scopurilor si obiectivelor propuse de catre intreprindere in ansamblu.

Marketingul resurselor umane reprezinta extinderea functiilor marketingului general in
domeniul managementului resurselor umane si, in linii generale, poate fi prezentat ca:

— principiul managerial de baza, orientat spre piata;

— metoda sistemica de luare a deciziei, prin aplicarea metodelor contemporane de
cercetare a pietei se formeaza o baza de date care cuprinde informatii utile la luarea
deciziilor tactice si operative;

— mijloc de atingere a avantajelor concurentiale.

Marketingul resurselor umane trateaza locul de lucru ca pe un produs de pe piata muncii.

Din acest punct de vedere, V. Tomilov prezinta urmatoarele elemente de baza ale marketingului
resurselor umane ca planificare strategica si operativa a personalului, crearea bazei de date
pentru lucrul cu personalul si crearea atractivitatii angajatului prin procesul de comunicare,
figura 2.7 [125, pag. 98].

In acest context, subliniem ca elementele marketingului resurselor umane contribuie la
elaborarea sarcinilor marketingului intern. La elaborarea sarcinilor marketingului resurselor
umane se evidentiaza doua principii de baza.

Primul principiu presupune analiza sarcinilor marketingului resurselor umane in sens
larg. Prin ,,marketingul resurselor umane” se subintelege, in acest caz, o anumita filozofie i

strategie a marketingului personalului.

Elementele marketingului resurselor umane

Planificarea strategica si operativa a personalului

v

Crearea unei baze de date pentru lucrul cu personalul

\ 4

Crearea atractivitatii angajatului prin procesul de
comunicare cu grupele-tinta

v

Fig. 2.7. Elementele de baza ale marketingului resurselor umane

Sursa: elaborata de autor in baza [124].
Personalul (inclusiv personalul potential) se analizeaza din perspectiva clientilor interni si

externi ai organizatiei, iar scopul acestui marketing este optimizarea utilizarii resurselor umane
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pe calea credrii celor mai favorabile conditii ale muncii. Un alt obiectiv important ce se refera la
crearea unei atitudini loiale §i parteneriale a angajatului fata de angajator (aici: fata de firma in
care lucreazi). De fapt, are loc procesul de vanzare a intreprinderii pentru proprii si angajati. in
conceptia sa larga, marketingul resurselor umane se bazeaza pe gandirea de piata, ceea ce il
diferentiazd de conceptele traditionale ale MRU.

Al doilea principiu presupune tratarea marketingului resurselor umane intr-o acceptiune
mai ngustd, ca pe o functie specifica a managementului resurselor umane. Aceasta functie este
orientata spre determinarea si acoperirea necesitatilor de personal la intreprindere.

In acest sens, putem mentiona functiile de informare si comunicare ale marketingului
resurselor umane.

Astfel, functia de informare presupune acumularea informatiei atat din mediul intern, cat
si din mediul extern al ntreprinderii. Informatia din mediul intern t{ine de personalul existent al
intreprinderii si de cei care urmeazd si fie angajati (orientarea profesionald a angajatilor,
motivarea, cercetarea organizarii angajdrii §i selectarii personalului, organizarea muncii).
Informatia din mediul extern tine de cercetarea pietei fortei de munca (cererea si oferta).

Functia de comunicare a marketingului resurselor umane presupune toate actiunile in
vederea asigurdrii cu personal a intreprinderii, Sporirea imaginii intreprinderii ca ofertant pe piata
fortei de munca. Subiectii functiei de comunicare la Intreprindere sunt: personalul angajat (piata
internd a fortei de muncd), piata externa drept sursd complexa de potentiali angajati, calitatea
Luand in consideratie functiile marketingului resurselor umane putem constata cd activitatea
acestuia este strans legata de piata.

In acceptiunea de marketing al resurselor umane, actualii si viitorii angajati trebuie priviti in
calitate de clienti. Un marketing al resurselor umane sistematizat are nevoie, in primul rand, de o baza
informationala despre piata forfei de munca sau despre piata absolventilor de facultate, iar importanta
acestuia pe piata fortei de munca poate fi redata in contextul urmator, reflectat in figura 2.8.

Asadar, marketingul resurselor umane este o activitate indreptatd spre obtinerea unei
corespunderi optime Intre cerere si ofertd, cu scopul de a satisface nevoia in munca a subiectilor
relatiilor de munca.

Intr-0 societate moderna intreprinderile devin mai tehnologizate si automatizate, iar
oamenii tind sd se ocupe de munca intelectuald si nu fizica, sporeste modalitatea resurselor
umane. Intreprinderile se striduie si creeze si si pistreze permanent personalul calificat in
continud dezvoltare.

Astfel, din punct de vedere al marketingului resurselor umane, oamenii reprezinta o sursa

vitald a tuturor organizatiilor, care asigurd supravietuirea, dezvoltarea §i asigurarea
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......

Marketing Piata fortei de munca

Actioneaza asupra viziunilor oamenilor si modului de viata

Creste cerintele fatd de competenta profesionald, organizare,
ingeniozitate etc.

Regleaza procesele de formare si distribuire a personalului

Asigura cu date despre numarul si structura profesiilor i
specialistilor

Actioneaza asupra Imbunatatirii calitatii vietii

Studiaza conjunctura pietei

Fig. 2.8. Rolul marketingului pe piata fortei de munca

Sursa: [54 pag. 51].

In acest context, fara prezenta efectiva a oamenilor care stiu ce, cand si cum trebuie ficut,
este pur si simplu imposibil ca organizatiile si-si atingd obiectivele. In acest sens, pe plan
mondial, investitiile n acest sens sunt foarte rapide.

Consideram ca atragerea celor mai calificate cadre de pe piata fortei de munca trebuie sa
orienteze agentii economici spre aplicarea instrumentelor marketingului resurselor umane. in
acest sens, este necesar ca companiile sa identifice si sa defineascd mesajul care va fi brandul
companiei, sa elaboreze o strategie a comunicarii care va fi difuzatd direct sau indirect viitorilor

candidati.

2.2. Marketingul intern — noi abordari in dezvoltarea intreprinderilor
Marketingul este insuficient atunci cand reprezintd un simplu compartiment al unei
intreprinderi, el devine eficient doar atunci cand toti angajatii acesteia sunt constienti de

influenta lor asupra satisfactiei consumatorilor.
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Philip Kotler mentioneaza ca marketingul este un lucru mult prea important pentru a fi
considerat un simplu compartiment. Conceptul de marketing al intreprinderii moderne semnifica
orientarea ei atdt spre exterior, cat si spre interior. Faptul ca relatiile interne sunt la fel de
importante in organizatie ca si relatiile externe este unanim recunoscut de literatura
marketingului relational. Totusi, abordarile timpurii ale marketingului intern s-au bazat pe
viziunea tranzactionala a marketingului.

In literatura de specialitate sunt descrise functiile si componentele marketingului extern.
Specialistii in domeniu sunt preocupati de marketingul extern, de relatiile cu clientii, de
modalitatile de promovare a produselor/serviciilor si de crearea brandului. Conform mai multor
declaratii, marketingul este o functie indreptata spre mediul extern de afaceri [81, pag. 63].

Referitor la marketingul intern, am atestat ca acestui termen nu i se atribuie o descriere
detaliatd in literatura de specialitate. In prezent, termenul de marketing intern il gisim in
domeniul marketingului serviciilor, unde aceasta varietate de interpretdri a condus la o gama
variatd de activitati considerate a fi specifice acestuia. Diversitatea de interpretari si definitii a
condus, la randul ei, la dificultati de aplicare si adoptare pe scara largd a conceptului.
Marketingul intern reprezinta o abordare strategica si este strans legat de managementul
resurselor umane. Pentru ca marketingul intern sd fie eficient operationalizat ca o paradigma a
schimbadrii organizationale a managementului si a implementdrii de strategii este necesard o
concretizare la nivel de definire a acestuia. In acest context, este nevoie de precizarea exacti a
specificului marketingului intern, avand in vedere faptul ca definirea si clasificarea sunt
premisele fundamentale ale analizei de marketing. In acest sens, propunem si analizim etapele
de dezvoltare a marketingului intern in cadrul serviciilor.

Tabelul 2.5. Etapele dezvoltarii marketingului intern in cadrul serviciilor

Nr. Abordirile conceptuale ale

dlo Etapele de evolutie Autorii marketingului intern
Leonard Berry (1981)
Etapa 1-a: George, W.R., (1977) Thompson,T.W. o .
1. Motivarea si satisfacerea (1978) ~ angajaii nu sunt clientii
angajatilor Murray, J. G. (1979) R
Sasser, W.E. si Arbeit,S. F. (1976)
— orientarea catre clienti prin
Etapa a 2-a: o intermediul unui proces de
2. Orientarea clieﬂ filor Christian Gronroos influentare a angajatilor;
— angajatii motivati sunt,
totodata, si clienti fideli.
— tehnica de gestionare a
angajatilor in vederea atingerii
Etapaa 3-a: Winter, J.P. (1985) obiectivelor organizationale;
3. Dezvoltarea conceptului de George W.R. (1990) ~ Integrarea ﬁ.mcwlor 5 .
marketing intern Glassman, M., McAfee, B. (1992) marketing si de personal in

masura in care personalul
devine o resursa a functiei de
marketing.

70



Sursa: elaborat de autor in baza [23].

Din tabelul 2.5 observam ca, in prima etapa a aparitiei marketingului intern, cercetarile
intreprinse de Berry si Parasuraman au evidentiat faptul ca marketingul intern se refera la
atragerea, dezvoltarea, motivarea si menginerea angajatilor calificafi prin intermediul unui loc de
munca si produse ce satisfac nevoile lor [69, pag. 143].

Serviciile eficiente necesitd o coordonare favorabila intre personalul de legatura si
personalul coordonator. Gronroos a atras atentia asupra acestui fapt la cea dea doua etapa,
remarcand ca marketingul intern este o modalitate de integrare a diferitelor functii vitale ale
relatiilor cu clientii in cadrul companiilor de servicii. Astfel, in definitiile lui Berry si Gronroos
se evidentiaza necesitatea de motivare a angajatilor si de utilizare a tehnicilor specifice
marketingului. Cu toate acestea, diferenta esentiald intre abordarea acestor autori este ca
angajatii nu sunt tratati ca fiind clienti. La cea de-a treia etapa se evidentiaza rolul marketingului
intern ca instrument de implementare in cadrul serviciilor. Mai tarziu, marketingul intern a fost
aplicat pentru orice tip de strategii de marketing. Potrivit profesorului Jackson, instrumentele si
tehnicile de marketing extern pot fi aplicate si in interiorul intreprinderii [85, pag. 172].

Astfel, se explica legaturile existente intre marketingul intern si programele
marketingului extern. Marketingul intern apare ca un mecanism de implementare a politicilor,
reducand divergentele interfunctionale ale intreprinderii si de depasire a rezistentei fatda de
schimbare. Prin urmare, aceasta a condus la dezvoltarea aplicatiilor marketingului intern catre

mai multe tipuri de organizatii, nu doar catre servicii.

INTREPRINDEREA
Programe ale marketingului

Marketing P intern:
intern cercetare, segmentare,
comunicare, elaborare de
stratedii.
ANGAJATII
Programe ale marketingului
Marketing extern:
extern cercetarea pietel muncii,
comunicare, brandul de
angajator.
CONSUMATORI

Fig. 2.9. Raportul existent intre marketingul intern si cel extern
Sursa: elaborata de autor in baza [85].

Cercetarile intreprinse au evidentiat ca intr-o intreprindere existd doua forme distincte de
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marketing: marketingul extern, care are ca principal punct de concentrare consumatorul si
marketingul intern ce se refera la totalitatea activitatilor de marketing reflectate asupra mediului
intern al firmei, angajatilor. Legatura dintre marketingul intern si programele marketingului
extern a facut ca marketingul intern sa fie vazut ca un instrument general al implementarii in
cadrul oricdrei strategii a organizatiei. Astfel, marketingul intern este definit ca planificarea
efortului pentru a depdsi rezistenta organizatiei fatad de schimbare si pentru a alinia, motiva si
integra angajatii in legatura cu implementarea efectiva a strategiilor corporale si functionale.

Abordarea tratatd de Luigi Dumitrescu are la baza ideea de diferentiere intre marketingul
intern si cel extern, astfel, pentru marketingul extern receptorul mesajului de marketing este
publicul larg, iar pentru marketingul intern sunt angajatii firmei [24].

Totodatd, observam ca orice schimbare in cadrul unei strategii a intreprinderii apare
datoritd necesitatii unor eforturi ale marketingului intern. In acest context, implementarea
marketingului intern asigura motivarea si retinerea celor mai buni angajati, recunoscand rolul
central al angajatilor in cadrul intreprinderii. De mentionat ca nu existd un concept unitar pentru
conceptul de marketing intern, dar sunt o varietate de sensuri in literatura de specialitate atribuite
marketingului intern.

In sintezd, viziunile asupra definitiilor marketingului intern pe parcursul evolutiei
marketingului sunt prezentate in tabelul 2.6.

Tabelul 2.6. Evolutia definitiilor de baza ale marketingului intern

Nr. . .
d/o Autori Definitii
Marketingul intern presupune a privi angajatii asemeni unor clienti interni,
1 Leonard Berry (1981) a privi locurile Fie muncd asemeni unor produse }nterne ce sat.lsfac. neyoﬂe
si cerintele clientilor interni, dar care are in vedere si obiectivele
organizatiei [71].
Marketingul intern se referd la atragerea, dezvoltarea, motivarea i
Leonard Berry, . L. . S . . ..
2. mentinerea angajatilor calificati prin intermediul unui loc de muncd si
Parasuraman A. (1991) . X
produse ce satisfac nevoile lor [71].
Marketingul intern este o metoda de motivare a personalului fata de
L 1 i 1 clientilor si ori 1 a a
3 Christian Gronroos (1985) caracterul congtient al §1ept1 or si Vorvlzontu de vanzare, a_vand ca scop
utilizarea unor activititi asemanatoare marketingului, redefinind
marketingul intern ca piata interna a angajatilor [83].
Marketingul intern reprezintd ierarhizarea, educarea s$i motivarea
4 Werther W. (1985) personalululvtia';a de ovb1jcctwlvele 1nst1t1{tlonale, fiind un proces ce fa<_:e ca
personalul sa inteleaga si sa recunoasca nu doar valoarea programului, dar
si locul lor in cadrul acestuia [101].
Marketingul intern este o filozofie de conducere a resurselor umane ale
5. George W. R. (1990) . o
unei organizatii [81].
Graham J. H., Saunders J. Marketingul intern reprezinta o extensiune a marketingului relational, care
6. A, se manifesta in interiorul intreprinderii de servicii [82].
Piercy N. F. (1998)
Marketingul intern Inseamna optimizarea sistematica a proceselor interne
7 Bruhn M. (1999) ale 1intreprinderii cu ajutorul instrumentelor de management al

marketingului si management al resurselor umane pentru a impune
marketingul ca mod intern de gindire, printr-o orientare consecventa atat
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Nr.

d/o Autori Definitii

spre clienti, cit si spre personal, astfel incit sa se realizeze eficient

obiectivele de piata ale intreprinderii [75].

Marketingul intern reprezintd atragerea, perfectionarea §i mentinerea

angajatilor firmei care sd asigure maxima eficientd a capacitétii lor de
8. Cetina 1. (2001) munca si, totodatd, un sistem de motivatii care sa permita satisfacerea atat

a necesitatilor materiale, cit si a aspiratiilor de ordin profesional ale

personalului firmei [17].

Sursa: elaborat de autor.

Din definitiile selectate in tabelul 2.6 este evident ca marketingul intern reprezinta
valorificarea superioara a capitalului uman si intelectual al Intreprinderii si a cresterii motivatiei
angajatilor. Astfel, marketingul intern se refera la relatiile cu ,,piata angajatilor”.

Marketingul intern poate fi privit ca parte integrata a marketingului RU, datorita
contributiei sale indirect, dar valoroase, la mentinerea relatiilor cu clientii externi. Angajatii
trebuie sa perceapa ca apartin unei organizatii valoroase, care depune o munca ampla si aduc o
contributie enorma si utila la progresul societatii umane.

Mentionam ca marketingul intern este marketingul care are ca tinta publicul intern al
companiei §i anume resursele umane ale acesteia. In acest context, remarcidm ci obiectivul
principal al marketingului intern este incurajarea comportamentului personalului, astfel incat
intreprinderea sa poatd stabili legaturi publice cu clientii. Obiectivul principal al marketingului
intern include figura 2.10.

Evident ca indeplinirea acestor obiective este conditionata de modul in care este organizat
marketingul intern in cadrul firmei si cum este gestionat personalul firmei in vederea satisfacerii
consumatorilor.

M. Bruhn a pus 1n evidenta trei perspective in intelegerea marketingului intern:

— Ca norma — angajatii multumiti pot aduce clienti satisfacuti;ca metoda — pietele

interne ca si cele externe pot fi abordate In aceeasi maniera;

— ca ansamblu de relatii — satisfacerea clientilor si satisfacerea angajatilor se

interconditioneaza formand un circuit ce trebuie sustinut continuu [75, pag. 126].

Cercetarile efectuate de Bruhn evidentiaza faptul ca transpunerea marketingului intern ca
metoda si ca norma poate fi considerata ca obiectiv principal.

Bruhn sustine ca marketingul intern trebuie considerat ca un schimb relational intre
intreprindere si clienti. Pornind de la faptul ca specialistii identificd marketingul intern, in cea
mai mare parte, cu domenii specifice ale managementului organizatiei, noile teorii si practici de
resurse umane folosesc tot mai frecvent instrumente clasice de marketing. Specialistii din

domeniile marketing, comunicare, resurse umane percep secolul 21 ca fiind unul al comunicarii
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si al marketingului. Potrivit constatdrilor repetate, marketingul intern prezinta abordari strategice
strans legate de managementul resurselor umane. Efectul intern este valorificarea superioard a

capitalului uman si intelectual.

Atragerea si pastrarea salariafilor buni;

Precizarea asteptirilor 51 nivelului de satisfacfie al angajafilor in ceea ce
priveste climatul de munci din intreprindere;

Ajutarea angajatilor si infeleagi 51 s accepte importanta interacjiunilor
cu consumatori §1 responsabilitatea pe care o au faja de calitatea
serviciului oferit;

Cunoasterea de catre angajafi a misiunii acestora in cadrul intreprinderii
a oblectivelor, strategiilor 51 planului de actiune;

Motivarea st informarea permanenti a angajafilor in legiturd cu noile
servicii §1 cu randamentul intreprinderii.

Fig. 2.10. Obiectivele marketingului intern

Sursa: elaborata de autor in baza [70].

Fara a face o analiza detaliatd a marketingul intern, este evident ca motivele pentru care
companiile ar trebui sa isi asume implementarea marketingului intern sunt multiple:

— marketingul intern contribuie la cresterea loialitatii angajatilor fata de firma;

— angajatii pot ajuta mai bine clientii cand cunosc produsele;

— angajatii care au incredere in marca firmei §i produsele acesteia lucreaza cu mare

randament.

VVom sublinia ca examinarea literaturii de specialitate denota existenta mai multor modele

de implementare a marketingului intern in cadrul intreprinderii.

Tabelul 2.7. Modele de marketing intern

vy, Mode e » _ N
d/o mar.ketlngulm Caracteristici Avantaje Limite
intern
— cresterea calitatii ,,serviciilor” si
asigurarea avantajelor competitive; Nu precizeaza
1 Modelul lui Tratarea angajatilor | — locul de muncd este privit ca un | mecanismele de
’ Leonard Berry asemeni clientilor. produs al firmei; motivare a
— marketingul intern aplicat pentru angajatilor
atragerea §i mentinerea orientarii
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Modele ale

Nr. . . L . "
d/o marketingului Caracteristici Avantaje Limite
intern
catre client a angajatilor.
— participarea angajatilor la programe
Angajatii trebuie sa de formare profesionala;
. gajat L . P . . . | Ignora o abordare
Modelul lui fie congtienti de angajatli motivati vor fi orientati .
. . S < L de marketing in
2. Christian importanta clientilor catre clienti; A
. el . L vederea motivarii
Gronroos si sd posede abilitati informarea  angajatilor  despre angajatilor
de vanzator. schimbarile ce apar in cadrul firmei,
sustinerea din partea conducerii.
reprezinta o conceptualizare mult mai
complexa;
Relatia existenta intre evidentiazd un numar mare de
. satisfactia clientului, ipoteze; Este considerat
3. Modelul mixt . : . i - . S .
fidelitatea acestuia si relateazd mecanismele implicate in foarte complex
cresterea profitului. implementarea marketingului intern;
evidentiazd o imagine mai completa
a marketingului intern.
. . . orientarea catre clientul din cadrul o
Relatia existenta in \ . .. Dovezile din cadrul
. intreprinderii; .
cadrul modelului ) L . acestui model sunt
4. Modelul nou . . implementarea efectivd a strategiilor o .
mixt, doar intr-0 - o > limitate si
. prin cresterea cooperdrii §i a
forma mai simpla. L o amestecate.
motivarii angajatilor.
Prezinta modalitatile sunt propuse 7 elemente pentru a .
. . . . L Grad 1nalt de
in care instrumentele realiza un mix de marketing intern; . o ]
Modelul axat pe . .. . . _ .. | rezistenta si bariere
. si tehnicile de se evidentiaza clar rolul segmentarii .
5. mai multe . . . . e in vederea
. . marketing se si pozitionarii marketingului intern; . o ..
niveluri . A ’ l ) > l implementarii
utilizeaza in cadrul include trei niveluri strategice: eficiente

firmei. conducerea, destinatia si actiunea.

Sursa: elaborat de autor in baza literaturii de specialitate [23].

Analizand modelele marketingului intern din tabelul 2.7, mentionam ca multi
dintre autori nu realizeaza diferentd dintre modelele de marketing intern, elaborate de Berry si
Gronroos, deoarece acestia nu precizeaza exact componentele si conexiunile existente intre cele
doud modele. Ambii pun, Insd, in evidentd aceeasi tendintd — Imbunatatirea calitatii
»produselor”.

Pornind de la faptul cad modelul mixt reprezintd o combinare a celor doud metode
prezentate anterior, acest model redd relatia existentd intre satisfactia clientului, fidelitatea
acestuia i majorarea profitului.

Comparativ cu celelalte modele, ,,modelul nou” de marketing intern a condus la
orientarea catre clientul din cadrul firmei. Astfel, satisfactia angajatilor este analizata ca un factor
de asigurare a productivitatii si calitatii atat a serviciilor, cat si a bunurilor.

Modelul axat pe mai multe niveluri evidentiaza mult mai clar rolul segmentarii si al

pozitionarii in contextul marketingului intern, figura 2.11.
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Nivelul 1 Produs

Directii de orientare
Ta
Nivelul 2 Segmentarea Cercetarea de
marketing intern

Destinatia Participanti /

Pozitionarea
Nivelul 3 §
Actiunea
Proces Pret Promovare Mediul
(mecanisme) (valoare-pret) Cunostinte/abilitita intern

Fig. 2.11. Modelul de marketing intern axat pe mai multe niveluri

Sursa: [68].

Activitatile componente ale mixului de marketing intern sunt definite de contextul intern
si de modul in care acestea se referd la cercetarea de marketing, segmentare §i pozitionare.

Profesorul Dumitrescu atesta ca modelul axat pe mai multe niveluri contine trei niveluri
strategice [24].

1. Conducerea. La acest nivel sunt precizate directiile in care vor fi orientate eforturile
firmei. Sunt identificate doud aspecte ale cercetdrii de piatd: cercetarea internd si cercetarea
externd. Cercetarea externa de marketing tine de identificarea oportunitatilor externe si a
schimbarilor necesare in vederea obtinerii unor avantaje. Cercetarea interna de marketing
identifica capacitatile si competentele angajatilor.

2. Destinatia. La acest nivel conducerea se confruntd cu programe specifice ce trebuie
livrate angajatilor in vederea realizarii unei implementari eficiente a marketingului intern.
Cercetarea interna se realizeaza in vederea identificarii nevoilor pietei interne. La nivelul
respectiv sunt folosite numeroase tehnici ale cercetarilor de marketing, de la sondaje pana la
tehnici indirecte de colaborare a datelor. Astfel, are loc procesul de segmentare a angajatilor,
avand la baza criterii comune. Deci, daca unele nevoi particulare ar fi asociate cu anumite
segmente specifice, atunci aceste nevoi ar putea fi depasite in vederea satisfacerii nevoilor
angajatilor. Acest aspect este considerat mai eficient decat sa se adopte o singura abordare pentru
angajati, deoarece neglijarea diferentelor dintre angajati conduce la cresterea eforturilor necesare

implementarii.
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3. Actiunea. La acest nivel are loc identificarea pozitiei §i orientarea segmentelor in
vederea construirii mecanismelor elementelor mixului de marketing: procesul, pretul,
promovarea si distributia. Pozifionarea interna consta in crearea unui pachet tactic de actiuni ce
trebuie sa corespundd cu nevoile angajatilor. Pozitionarea internd implicd un mix de beneficii
diferentiate unui segment specific de angajati in vederea atingerii obiectivelor stabilite.

Comparativ cu celelalte modele de marketing intern, ultimul subliniaza modalitatile in
care instrumentele si tehnicile de marketing sunt utilizate in cadrul firmei in vederea segmentarii
si pozitionarii personalului acesteia.

Drept concluzie finala afirmam ca marketingul intern constituie arta de a trata angajatii ca
pe clientii firmei, prin posturi care sa-i atragd atat din punct de vedere material, cat si al
dezvoltarii profesionale. Un angajat multumit se transforma intr-un veritabil agent de marketing
al firmei. Un viitor angajat ,,cumpara” doar un loc de munca, ci mai mult — un mod de viata, in
momentul in care incepe sa lucreze intr-o firma.

Oricat de tehnologizatd este o firmd, angajatii joacd un rol important prin pregatire,
abilitati, competente, caracter, valori si viziuni in activitatea acesteia. Fara indoiala, este de
cateva ori mai scump sd aduci un angajat nou decat sa pastrezi unul vechi. Un angajat nou va
destabiliza atat mediul intern uman, cat si derularea activitatii firmei.

Conceptiile expuse anterior denota faptul ca marketingul intern este vehiculat, in special,
in sectorul serviciilor, unde personalul joacd un rol important in crearea, livrarea si consumul de
servicii. Cercetarile intreprinse au evidentiat ca termenul de marketing intern incepe sa capete tot
mai multa valoare si in sfera de productie. Atentia data in procesul de fabricatie, interesul pentru
crearea de produse fiabile si conforme cu standardele sunt aspecte ce pot fi susfinute prin

campanii de marketing intern.

2.3. Actiuni de marketing in vederea motivarii si mentinerii angajatilor in cadrul
intreprinderii

Succesul sau esecul unei organizatii este in raport CU resursa umand, CU modul in care actioneaza
angajatii. Consideram ca motivatia si refinerea angajatilor este cruciala in succesul privit nu doar la nivelul
firmei, dar si la nivelul fiecarui departament. Rolul motivatiei este de a-i face pe oameni sd munceasca bine,
lucru care implica utilizarea integrald a resurselor fizice si intelectuale de care dispun indivizii.

In literatura de specialitate in domeniul managementului se mentioneaza ca, dintre toate
functiile de resurse umane care pot fi dezvoltate in cadrul organizatiilor, functia de motivare
ocupd un loc central. Motivarea reprezinta procesul prin care angajatii sunt directionati sa

lucreze pentru a atinge obiectivele stabilite ale organizatiei [75]. Functia de motivare are drept
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scop stimularea angajatilor n obtinerea performantelor si Incepe odata cu recunoasterea faptului
ca indivizii sunt unici si ca tehnicile motivationale trebuie sa se adapteze la nevoile fiecaruia.

Teoria managementului inainteaza numeroase teorii privind motivatia resurselor umane:
modelul modificat al ierarhiei nevoilor (C.P. Alderfer), teoria ierarhiei nevoilor (A. H. Maslow),
teoria motivatori-igienizatori (F. Herzberg), modelul realizarii nevoilor (D.C. McClellanf), teoria
asteptarilor (V. H. Vroom), modelul asteptarilor (I. W. Porter si E. E. Lawwer), teoria echitatii
(J.S. Adams), teoria stabilirii obiectivelor (E. A. Locke).

Asupra acestui fapt, in literatura de specialitate a marketingului se menfioneaza ca marketingul
intern se refera la atragerea, dezvoltarea, motivarea si mentinerea angajatilor calificati [13, pag. 64].

Motivarea in cadrul MRU ocupa un loc central, iar la baza actiunii de motivare a

angajatilor stau instrumentele marketingului intern, in figura 2.12.

Ansaiatii Instrumentele Managementul
gajat marketingului intern L., Resurselor
(pentru motivare si Umane
retinere)
ORGANIZATIA

Fig. 2.12. Interdependenta dintre motivarea si retinerea angajatilor in organizatie, Marketingul
intern s1 MRU
Sursa: elaborata de autor.

In acest context, consideram ci principalul obiectiv al marketingului intern il reprezinti
modul 1n care putem utiliza tehnologiile marketingului in vederea motivarii si retinerii
angajatilor. Axandu-ne pe faptul ca nevoia de satisfacere a clientului este functia obiectiva a
marketingului, mentionam ca nevoia de orientare citre clientul intern este esentiala si dominanta.
Astfel, este necesar un efort mult mai mare din partea managerilor cu privire la orientarea catre
clientii interni.

In opinia autorului, prin implementarea instrumentelor de marketing intern se presupune
segmentarea personalului firmei si elaborarea pentru fiecare segment a strategilor in vederea
retinerii celor mai buni angajati. Astfel, vom obtine un nivel ridicat de comunicare si colaborare
intre angajati ce va conduce la sporirea satisfactiei atat a angajatilor, cat si a clientilor externi.

In rezultatul analizei literaturii de specialitate a marketingului intern mentionim ca
atragerea si mentinerea motivatiei celor mai buni angajati este importanta in special in servicii,
deoarece in marketingul serviciilor, clientii cumpara, in primul rand, forta de munca si

performanta. Treptat insa, aceste activitati au devenit importante nu doar in cadrul prestatorilor
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de servicii, dar si al agentilor din sectorul primar si secundar. In consecinti, aceste actiuni sunt
de o importanta majora. Astfel, angajatii asigura succesul unei afaceri indiferent de domeniul in

care activeaza intreprinderea, figura 2.13.

: Piafa de : o Satisfacerea 0
I = " aa =
T £ (1 Produse/Servicii @ Eenzumalomty E
g i v
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I muneii o . o
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Satisfacerea internd 2
| Stil de conducere | a angajatilor :E'
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S
| Norme i proceduri | R

Fig. 2.13. Componenta practicilor interne si externe in cadrul intreprinderilor

Sursa: elaborata de autor.

Conform figurii 2.13, o intreprindere devine competitivd pe piatd atunci cand se
evidentiaza prin calitatea produselor si serviciilor acesteia fatd de concurentii sdi pentru
satisfacerea necesitatilor consumatorilor.

In centrul marketingului traditional sunt plasate conceptele legate de clienti, care si
primeascd produsele dorite in schimbul unui pref. Dupd cum am mentionat anterior, In
marketingul intern aceasta ar presupune ,tratarea angajatilor asemeni clientilor”. Principala
problemi privind aceasta abordare este natura produsului. In marketingul traditional clientii nu
sunt obligati si cumpere produsele pe care ei nu le doresc. In cazul marketingului intern angajatii
sunt obligati sa accepte ,,produsul” sub amenintare cu o sanctiune disciplinara sau concedierea.

In continuare, propunem si analizim interdependenta activitatilor interne din cadrul
intreprinderii si activitatilor externe. Insi, pentru ca o intreprindere si devind mai competitiva pe
piata muncii in calitate de angajator, pentru a atrage cei mai buni angajati, are nevoie sa creeze o
imagine pozitiva pe piatd muncii.

Intre imagine si atractivitatea intreprinderii pe piatd in calitate de angajator nu
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intotdeauna existd o interdependentd. In acest sens, in urma unui studiu realizat de Giroux,
angajatorii se grupeaza 1n trei categorii, In dependentd de interconexiunea dintre atractivitatea si
imaginea care o poseda pe piata. Astfel, avem intreprinderi:

— cu atractivitate de angajator mare si imagine globala foarte puternicd, considerate
intreprinderi ,,de lux”, de exemplu: Air France, LVMH Moet Hennessy si L Oreal,
care creeaza impresia de soliditate financiara;

— cu atractivitate slab de angajator si imagine globala foarte puternicd, aceste
intreprinderi sunt cunoscute pe piata globala, dar ofera conditii de munca nefavorabile
si remunerarea joasa, de exemplu, Carrefour si Casino;

— cu atractivitate slab de angajator si imagine globala puternica, sunt intreprinderi care
au o functie publica, de exemplu, Posta, SNCF [105].

Consideram oportund crearea si dezvoltarea imaginii intreprinderii pe piata fortei de

munca, fiind una din actiunile de marketing intern al firmei.

Este evident ca pentru ocuparea unui loc avantajos pe piatd muncii in calitate de
angajator, o intreprindere trebuic sa puna accentual pe elementele marketingului intern,
prezentate in figura 2.14. Specificul marketingului resurselor umane are ca obiectiv vanzarea
intreprinderii viitorilor angajati.

Teoria marketingului intern duce la fidelitatea angajatilor fata de intreprindere. Francoise
Gris, presedintele Manpower France, membru al Consiliului Administrativ al Scolii Centrale din
Paris, considera ca actiunile de fidelitatea ale personalului fata de firma se prezinta prin:

— oferirea locurilor de munca atractive si variate;

— asigurarea in permanentd a dezvoltarii competentelor angajatilor si transmiterea

cunostintelor altor generatii;

— stimularea si motivarea angajatilor [109, pag. 72].

Consideram ca fidelitatea angajatilor fata de intreprindere depinde de obiectivele acesteia,
stilul de conducere, practicile de resurse umane, normele si procedurile din cadrul intreprinderii.

Pentru a identifica necesitatile angajatilor este nevoie de cercetarea acestora, fapt ce joaca
un rol important in identificarea nevoilor, capacitafilor si competentelor angajatilor. Astfel,
numeroase tehnici traditionale ale cercetarii de marketing pot fi aplicate pe piata interna de la
simple sondaje pand la tehnici indirecte de colectare a datelor. Cu ajutorul acestor instrumente
pot fi deduse, In sens real, necesitdtile angajatilor. Consideram ca cele mai practicabile
instrumente de marketing intern, folosite la cercetarea angajatilor Intreprinderilor sunt:

observarea, sondajul, interviul si focus grupul, redate in tabelul 2.8.
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Fig. 2.14. Elementele marketingului intern in dezvoltarea marcii angajatorului

Sursa: elaborata de autor.

Dupa cum rezulta din continutul tabelului, angajatorii au diferite instrumente de analizd a

personalului intreprinderii. Fiecare instrument are avantajele si dezavantajele sale, insa alegerea

unuia sau a mai multor instrumente si aplicarea acestora in practica permite agentului economic

sd-si cerceteze personalul si sa determine necesitéfile acestora.

In scopul identificarii actiunilor de marketing privind motivarea si retinerea angajatilor in

cadrul intreprinderilor, s-a efectuat un sondaj asupra angajatilor de la intreprinderile din

Regiunea de Dezvoltare Nord a Republicii Moldova. Chestionarul urmareste sa aduca in prim

plan factorii motivationali care actioneaza asupra angajatilor si nivelul de motivare la

intreprindere, Anexa 3.

Tabelul 2.8. Instrumente de cercetare aplicate in marketingul intern

2‘;(;‘ Instrumente Avantaje Dezavantaje
Posibilitatea folosirii unor informatii
1 Observarea suplimentare despre personal; Este mai eficient pentru intreprinderi

Nu exista distorsiuni de comportament
care intervin atunci cand persoanele

mici.
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Nr.

d/o Instrumente Avantaje Dezavantaje
realizeaza ca ,,sunt luati in vizor”.
o - . . Distorsiuni in comportament
Posibilitatea folosirii unor informatii R P A
suplimentare despre personal: personalul nu intotdeauna este sincer in
2. Chestionarul ' alegerea raspunsurilor chestionarului;

satisfacerea conditiilor de munca,

: . Este mai eficient pentru intreprinderi
motivarea angajatilor

mari.
Permite observarea comportamentului
3 Interviul nonverbal;

Raspunsurile sunt spontane.
Presupune discutii libere intre
moderator si respondenti;

Este partial structurat, avand stabilite
teme de discutie.

Lipsa de standardizare;
Intervievatorul poate comite erori.

Acapararea discutiei de catre unul
dintre participanti;
Conflicte de opinie neproductive.

4. Focus grup

Sursa: elaborat de autor.

Astfel, chestionarul cuprinde 7 intrebari. Chestionarul in cauza a fost aplicat in cadrul a
50 de intreprinderi, structura esantionului constituie 500 de angajati din cadrul intreprinderilor
din Regiunea de Dezvoltare Nord. Aceastd dimensiune a fost considerata suficienta, deoarece
indicii atinsi la 0 anumita etapa a cercetdrii nu se modificau esential in urma cresterii numarului
de chestionare.

In calitate de criterii pentru includerea organizatiilor in cercetare au servit:

— amplasarea teritoriala, organizatiile respondent sunt din municipiul Balti si raioanele

de Nord ale Republicii Moldova.

— marimea organizatiei a fost determinatd in functie de numarul de angajati.

— domeniul de activitate, mentionam faptul ca chestionarul a fost aplicat in organizatiile

ce apartin tuturor domeniilor de activitate ale economiei nationale.

Pentru evidentierea gradului de importanta a nevoilor angajatilor si pentru a vedea in ce
masura sunt satisfacute de catre organizatie, au fost prelucrate raspunsurile la intrebarile
chestionarului. Datele sondajului au demonstrat ca, pe de o parte, nevoile resimtite sunt extrem
de importante pentru subiectii alesi, iar, pe de alta parte, ele sunt satisfacute intr-un grad mediu
de catre organizatie.

Asadar, daca pentru subiecti importanta satisfacerii nevoilor este foarte mare, satisfacerea
lor de catre organizatie este realizata la un nivel satisfacator. De exemplu, nevoia ce vizeaza
relatiile bune cu colegii este importantd pentru 60% din respondenti si doar 15% dintre ei
considera cd aceastd nevoie este satisfacutd in mare masura.

O proportie similara se observa si la nevoia de statut si recunoastere din partea celorlalfi:
65% dintre respondenti o considera importantd, pe cand doar 35% o considera satisfacuta de

catre organizatie.
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Fig. 2.15. Nevoile resimtite si satisfacute de catre angajatii intreprinderilor din RDN

Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor sondajului.

Importanta nevoilor legate de munca a fost studiata reiesind din raspunsurile la intrebarea
Ordonati urmatoarele nevoi legate de munca, trecand in cdsuta aldturatda, locul pe care-|
acordati Dvs. fiecaruia in functie de importanta (locul 1-i il veti acorda aspectului pe care il
considerati cel mai important), subiectilor propunandu-li-se sa ierarhizeze 8 factori
motivationali: conditiile de munca, salarizarea, satisfactia psihologica, relatii cu colegii, climat

organizational, promovarea, autonomia si munca in sine.

Munca in sine 4
Autonomia 8
Promovarea 11
Climat organizational 14
Relatii cu colegii 15
Satisfactia psihologica 9
Salarizarea 23
Conditii de munca 16

0 5 10 15 20 25

Fig. 2.16. Aprecierea nevoilor legate de munca, %

Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor sondajului.

Din figura 2.16 se poate observa ca ponderea cea mai mare in cadrul rezultatelor o inregistreaza
salariul, in proportie de 25%, fiind urmat de conditiile de munca — 18% si relatiile cu colegii — 17%.
Rezultatele obtinute sunt in concordanta cu teoria lui Maslow asupra nevoilor, conform céreia nevoile
de securitate si siguranta a muncii trebuie satisfacute inainte de nevoile sociale.

Asadar, trebuintele legate de existentd sunt cele care au in vedere asigurarea unor cerinte
de baza ale existentei materiale, iar salariul si conditiile de munca se refera anume la aceste
trebuinte. Aceste rezultate demonstreaza ca, in cadrul intreprinderii, muncitorii din
departamentul de productie sunt mult mai interesati de recompensele financiare si de conditiile

de munca, decat de munca pe care o presteaza si posibilitatea de promovare. Din acest motiv,
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managementul organizatiei ar trebui sa acorde o atentie sporitd nevoilor angajatilor, legate de
salariu si conditii de munca. Totodata, rezultatele obtinute se mai pot explica si prin faptul ca cei
mai multi dintre respondenti desfasoara o munca de rutind care nu necesitd abilitafi de
creativitate. Personalul cu functii de conducere insa, ierarhizeaza, intr-un mod diferit, factorii
motivationali, pentru ei fiind mai importantd munca propriu-zisa.

Sistemul de salarizare reprezintd unul din motivele principale pentru care opteaza
majoritatea angajatilor. Astfel, la intrebarea Jindnd cont de conditiile in care lucrati si de munca

pe care o depunefi, salariul acopera asteptarile Dvs.? au fost obtinute urmatoarele raspunsuri:

Foarte satisfacator [ 7
Satisfacator ] 35
Nici/nici ] 46
Nesatisfacator ———— 1 10
Foarte nesatisfacator [ 2

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Fig. 2.17. Aprecierea sistemului de salarizare, %

Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor sondajului.

Rezultatele obtinute pot fi vizualizate in figura 2.17: doar 7% dintre respondenti sunt
foarte satisfacuti de salariul pe care-l primesc; 35% dintre respondenti sunt satisfacuti de salariul
pe care-l primesc. Respondentii din urmd detin functii de conducere sau sunt angajati la
Draexmaier (bine remunerati). Respondentii, care au catalogat sistemul de salarizare ca fiind
nesatisfacator (10%) sau foarte nesatisfacitor (2%), fac parte din categoria muncitorilor in
posturi care nu necesita calificare Tnalta.

Din perspectiva marketingului resurselor umane, consideram ca pot fi diferite
modalitatile de stimulare financiara a angajatilor din cadrul intreprinderilor, cum ar fi: crearea
fondurilor pentru premierea angajatilor excelenti, oferirea cadourilor angajatilor care lucreaza
mai mult timp In cadrul Intreprinderilor.

Al doilea factor motivational dupd importantd il constituie conditiile de munca ale
angajatilor. La intrebarea Cum apreciafi conditiile (ordine, curdtenie, luminozitate €tC.) in care

lucrati? am obtinut urmatoarele rezultate:

Foarte satisfacatoare ] 30

Satisfacatoare ] 65
Nici/nici 15

Nesatisfacatoare 0

Foarte nesatisfacatoare 0

0 10 20 30 40 50 60 70
Fig. 2.18. Aprecierea conditiilor de munca, in %
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Sursa: elaborata de autor.

Apreciind conditiile de munca, 30% din respondentii angajati cu functii de conducere, in
special, opteaza pentru determinativul ,,foarte satisfacdtoare”; 65%, preponderent muncitori, sunt
de acord cu calificativul ,,satisfacatoare” si numai 5% din angajati (cei cu calificari reduse)
apreciaza conditiile de munca ca fiind nici satisfacatoare, nici nesatisfacatoare.

Aceste rezultate arata ca intreprinderile din Regiunea Nord reusesc sa asigure conditii de
munca satisfacatoare, astfel incat sa nu existe disconfort pentru angajati si sa nu fie afectat
procesul de productie.

Un alt factor motivational determina relatiile intre angajatii intreprinderii. Rezultatele

obtinute la intrebarea Cum apreciati relatiile Dvs. cu colectivul de munca? sunt urmatoarele:

Foartebune /1 8
Bune ] 65

Satisfacatoare ] 27
Nesatisfacatoare |0

0 10 20 30 40 50 60 70

Fig. 2.19. Aprecierea relatiilor cu colectivul de munca, in %

Sursa: elaborat de autor.

Observam ca 65% dintre subiecti apreciaza relatiile cu colectivul ca fiind bune si 8% — ca
fiind foarte bune, in timp ce 27% dintre subiectii investigati considera ca acestea sunt doar la
nivel satisfacator.

Calificativul foarte bune pentru aprecierea relatiilor cu colectivul de munca (8%)
reprezintd raspunsul superiorilor, cu functii de conducere. Acest rdspuns scoate in evidenta
relatiile bune existente intre administratie si subalternii lor care pot sa nu faca reprosuri din
teama pierderii locului de munca. Astfel, propunem intreprinderilor din Regiunea de Dezvoltare
Nord sa organizeze intalniri in cadrul intreprinderilor intre angajati, unde sa se prezinte planurile
curente si de perspectiva ale companiei. Climatul organizational care urmareste, de fapt, stilul de
conducere din cadrul organizatiei, constituie un alt factor motivational, subiectii putand alege
intre stilurile autoritar, democrat si permisiv. Astfel, 60% dintre subiecti, muncitori calificati si
necalificati, apreciaza stilul de conducere ca fiind autoritar, in timp ce 40% de angajati cu functii
de conducere considera cd acesta este unul democratic. Atare rezultate sunt oarecum in
contradictie cu Intrebarea a cincea din chestionar, intrucat, de obicei, la un stil de conducere
autoritar relatiile cu subordonatii se concretizeaza prin ordine din partea managerilor, ceea ce

poate duce la tensionare, la teama de a nu gresi si posibile conflicte in cadrul echipei.
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Fig. 2.20. Stilul de conducere, %.

Sursa: elaborata de autor in baza datelor sondajului.

Posibila explicatie pentru rezultatele obtinute ar putea fi teama angajatilor de a exprima
adevdratele sentimente fata de climatul organizational. O altd posibila ldmurire ar putea fi dorinta
subiectilor de a crea o impresie buna persoanei din exterior care a realizat ancheta, reactie des
intalnita In asemenea cazuri.

Promovarea personalului in cadrul intreprinderii, de asemenea, este un important factor
motivational si de retinere a acestora. Intrebarea Postul pe care il ocupati vi di posibilitatea
promovarii? a determinat respondentii sa rdspunda in felul urmator: 35% considera ca li se ofera
aceastd posibilitate; 65%, dimpotriva, considerd ca postul pe care il ocupa nu are nici o
perspectiva de promovare.
indeplinesc o muncad repetitiva, simpla, lipsitd de creativitate nu au posibilitatea de a fi
promovati. De altfel, chestionatul a demonstrat ca majoritatea respondentilor presteaza o munca
simpla si repetitivd. Majoritatea participantilor la sondaj au fost: specialisti — 48%; lucratori —
27%, manageri — 25%.

In urma prelucririi cantitative a rezultatelor obtinute si a interpretarii lor calitative s-a
cristalizat un gir de probleme intalnite in randul angajatilor din intreprinderile din Regiunea de
Dezvoltare Nord a Republicii Moldova:

1. nu sunt multumiti de salariul primit;

2. nu au posibilitate sa-si valorifice aptitudinile;

3. nu le sunt recunoscute meritele;

4. 1n procesul de munca lipseste flexibilitatea.

In acest sens, managerii de resurse umane in cadrul intreprinderilor trebuie sa intreprinda

actiuni pentru a preveni pierderea angajatilor buni. Consideram ca nu este cazul sa asteptam ca
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angajatii sa demisioneze, apoi sd intreprindem masuri. Printre acestea putem numi: cunoasterea
angajatilor, valorificarea potentialului, evaluarea corectd, implicarea, recunoasterea meritelor
acestora, toate aceste activitati le gasim in marketingul resurselor umane.

Scopul agentilor economici este de a fi mai competitivi pe piatd. Este cunoscut faptul ca
resursele umane constituie elementul de bazd din cadrul intreprinderilor, influentand
competitivitatea acesteia pe piatd. In acest sens, teoria si practica managementului resurselor
umane contine activitdti orientate catre motivarea si retinerea celor mai buni angajati la
intreprindere.

In viziunea autorului, intr-o economie de piati competitivdi nu sunt suficiente numai
actiunile de management pentru motivarea si retinerea celor mai buni angajati In cadrul
intreprinderii, dar pentru a motiva si retine angajatii este nevoie de studierea necesitétilor lor, de
segmentarea acestora dupa anumite criterii in scopul satisfacerii nevoilor acestora.

Luand 1in considerare rezultatele sondajului, propunem agentilor economici sa
implementeze instrumentele marketingului pentru atragerea si mentinerea celor mai buni angajati
in cadrul intreprinderii. Astfel, de la constatarea unei anumite forme de motivatie pana la
prezenta unui angajat pasionat de ceea ce face, este cale lunga. In ultimii ani se observa interesul
sporit al companiilor cunoscute pe piata internationald pentru crearea unui mediu relaxant si
amical de lucru, asa incat angajatii sa fie dornici sa vinad la munca. Companiile, care investesc in
astfel de facilitati, beneficiaza de o crestere a productivitatii muncii si scadere a indiferentei prin
atragerea, retinerea si motivarea angajatilor.

Valorile enuntate, mentinute si promovate de resursele umane atat in interiorul
organizatiei (marketing intern), cét si in exterior (marketing extern), creeaza in timp un brand si
0 imagine pozitiva, care vor atrage angajatii doriti. Propunem ca promovarea Intreprinderii s fie
efectuatd continuu, pentru a mentine §i transmite o imagine vie, competitivd a potentialilor
candidati.

Organizatiile sunt evaluate atdt de catre consumatori, cat si de potentialii angajati in
functie de contributia la viata sociald a comunitatii din care fac parte. Aceasta presupune
dezvoltarea unei strategii de implicare in viata comunitatii din care compania, la randul ei, are de
castigat, avantajul fiind imaginea pozitiva a companiei (intreprinderii) pe piata muncii.

Angajatii vor intelege ca intreprinderea este interesatd de atitudinea corectd fatd de
angajati, de recunoasterea §i recompensarea performantelor, abilitatea de a inspira oamenii.
Asadar, o organizatie poate fi competitiva in cazul cand angajatilor le pasa de ea, iar liderilor de

a-1 aduce pe angajati in aceasta stare.
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2.4. Concluzii la Capitolul 2

1. Interesul pentru noua conceptie a marketingului resurselor umane devine tot mai mare
in cadrul intreprinderii. Abordarea de antreprenor de piatd, unde munca, conditiile de munca,
locurile de munca sunt privite ca produse de marketing, marketingul in domeniul resurselor
umane 1ii revine o functie complexd a serviciului conducerii cu personalul intreprinderii.
Marketingul resurselor umane consta in realizarea scopurilor intreprinderii prin formularea unor
cerinte clare fata de angajati, identificarea necesitatilor lor sociale si economice din cadrul
activitatii lor profesionale si asigurarea satisfacerii acestor necesitati si doleante intr-un mod mult
mai atractiv si eficient decat concurentii.

2. Principalele elemente ale marketingului sunt mixul de personal si brandul de angajator.
Aplicat In domeniul resurselor umane, mentionam cd marketingul resurselor umane are ca
elemente importante remodelarea celor 4P: produsul, pretul, promovarea si plasamentul, dar si
aplicarea brandului de angajator pentru crearea unei reputatii bune a Intreprinderii pe piata.
Brandul de angajator reprezinta strategia clar definitd a companiei de a atrage candidati valorosi
de pe piata muncii.

3. In cadrul intreprinderilor competitive pe piata existi douia forme distincte de
marketing: marketingul extern, care are ca principal punct de concentrare consumatorul si
marketingul intern, care se refera la totalitatea activitatilor de marketing reflectate asupra
mediului intern al firmei, asupra angajatilor.

4. n teoria marketingului intern nu existi un concept unic de a defini marketingul intern.
Dupa cum am mentionat anterior, marketingul intern este marketingul care are ca tinta publicul
intern al companiei si anume resursele umane ale acesteia. Termenul de marketing intern capata
din ce in ce mai multd importanta in toate sferele activitdtii umane.

5. Principalul obiectiv de marketing intern il reprezintd modul in care putem utiliza
tehnologiile marketingului In vederea motivarii §i retinerii angajatilor. Crearea si dezvoltarea
imaginii intreprinderii pe piata fortei de munca este unul din actiunile de marketing intern al
firmei.

6. Actiunile de motivare si retinere a angajatilor in cadrul intreprinderilor autohtone sunt
slab dezvoltate. Intr-o economie de piatd competitivi nu sunt suficiente numai actiunile de
management pentru motivarea si retinerea celor mai buni angajati in cadrul intreprinderii, pentru
a motiva si retine angajatii este nevoie de studierea necesitatilor lor, de segmentarea acestora

dupa anumite criterii in scopul satisfacerii nevoilor acestora.
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3. PARTICULARITATILE MARKETINGULUI RESURSELOR UMANE iN
ASIGURAREA COMPETITIVITATII REGIONALE

3.1. Implicatiile marketingului resurselor umane in cadrul intreprinderilor

Marketingul resurselor umane reprezinta un domeniu orientat spre determinarea si
satisfacerea necesitatilor de personal la Intreprindere.

Dupa cum am mentionat in capitolul I, scopul marketingului resurselor umane consta in
folosirea optima a resurselor umane prin remedierea conditiilor de munca favorabile, care
sporesc productivitatea muncii si loialitatea angajatilor fata de firma. Asadar, marketingul
resurselor umane consta in studierea si analiza RU 1n vederea asigurarii competitivitatii pe piata
a intreprinderilor. In vederea acestui scop, propunem in continuare o cercetare a nivelului de
aplicare a marketingului resurselor umane in cadrul intreprinderilor din Regiunea de Dezvoltare
Nord.

Pentru evaluarea implementarii marketingului resurselor umane la intreprinderile din
Regiunea de Dezvoltare Nord, s-a folosit metoda de cercetare directd bazata pe anchetare.
Chestionarul fiind instrumentul principal de colectare a informatiei. Chestionarul a fost elaborat
de autor si adresat reprezentantilor managementului de varf (patron/manager, manager de resurse
umane) si de nivel mediu care detin o cunoastere solida a politicilor de resurse umane si a
planurilor de dezvoltare a firmelor. Chestionarul a fost aplicat in cadrul a 110 intreprinderi din
Regiunea de Dezvoltare Nord. In calitate de criterii pentru includerea organizatiilor in cercetare
au servit:

— domeniul de activitate al organizatiei ce apartin tuturor domeniilor de activitate;

— marimea organizatiei a fost determinata in functie de numarul de angajati;

— amplasarea teritoriala, toate organizatiile respondente sunt de pe teritoriul Regiunii de

Dezvoltare Nord.

Chestionarul a fost astfel structurat, incat sa permita obtinerea unor informatii relevante
referitoare la implementarea marketingului resurselor umane in cadrul intreprinderilor din
Regiunea de Dezvoltare Nord.

Consideram ca culegerea informatiei cu ajutorul chestionarului cu privire la schimbarile
intervenite In continutul ocupatiilor si implicit la nivelul cunostintelor si competentelor necesare
realizarii lor, contribuie la o mai buna intelegere a fenomenelor si proceselor de pe piata muncii
si contribuie la intelegerea modului in care firmele isi planifica, estimeaza si solutioneaza nevoia
de resurse umane calificate.

Limitele metodei alese se refera la costurile de timp, la faptul ca nu toate informatiile
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adunate sunt credibile, angajatorii nu pot anticipa evolutiile pietelor afectate de schimbari
puternice. De mentionat ca orice metoda de investigare prezintda avantaje si limite in raport cu
obiectivele, universul de esantionare, gradul de acoperire etc.

Completarea chestionarului in acord cu metodologia specifica realizarii anchetelor in
firme a presupus mai multe etape:

1. Contactarea telefonica, prin email sau prin deplasare la sediul firmei;

2. ldentificarea respondentului, la nivelul firmei, cu care se va completa chestionarul;

3. Transmiterea prin email sau fax a chestionarului sau lansarea acestuia la sediul firmei
si stabilirea unei date la care sa fie realizat interviul propriu-zis;

4. Realizarea a 1-2 vizite pentru completarea in integralitate a chestionarului.

In urma efectuirii sondajului, am obtinut rezultatele reflectate in figura 3.1.

6% 3%
3% “ '
13%
36%
= A ericultura " Industrie Constructii
Comert ® Invatamant ® Hoteluri i restaurante
® Transport = Alte servieii

Fig. 3.1. Ponderea intreprinderilor dupa activitate

Sursa: elaborata de autor in baza datelor sondajului.

Din figura 3.1 observam ca ponderea cea mai mare a intreprinderilor investigate sunt din
domeniul comerfului cu ridicata si cu amanuntul (36%), urmate de sectorul serviciilor
educationale (18%), serviciile de constructii (13%) si industrie (11%). Aceste rezultate se
datoreaza ponderii mari in sectoarele de activitate a RDN.

Dintre intreprinderile chestionate, 80% sunt private, 16,36% — publice si 3,64% — mixte.

mai multi de 250 salanatl e 1704

S S A A —— 329

10-49 Salal‘iati e 302
1-9 salariati

P ] 8o

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fig. 3.2. Structura esantionului dupa numarul de salariati
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Sursa: elaboratd de autor in baza datelor sondajului.

Intreprinderile micului business reprezinti un segment important la nivelul intregii
regiuni, participand la crearea locurilor noi de munca.

Din corelatia marimii firmei cu intrebarea privind existenta unui compartiment de RU,
rezultd cd pe masura ce firma creste, iar preocuparea pentru RU se amplifica, intreprinderile cu
numarul foarte mic de salariati (1-9) nu au un compartiment de RU pe cand cele cu un numar
mai mare de 250 de salariati exista in toate intreprinderile chestionate un compartiment de RU.

40

32
30 = 28
20
11
10 0 7 12
]
0

1-9 salariati 10-49

3 = S0-24¢
salariati s :
’ salariati maimult de
250 salanati
= este compartiment de RU = nu este compartiment de RU

Fig. 3.3. Interdependenta dintre existenta compartimentului de RU §i marimea firmei

Sursa: elaborata de autor in baza datelor sondajului.

Ponderea firmelor care elaboreaza strategii in privinta resurselor umane este de
aproximativ 30%. Din discutiile directe purtate cu o parte din cei chestionati a rezultat ca nu
puteau da un raspuns cert la o astfel de intrebare pentru ca multi afirmau ca se gandesc la astfel
de strategii fara a le avea elaborate pe hartie. La nivelul acestor firme de mici dimensiuni, fie nu
se cunosc notiunile implicate de elaborarea si aplicarea de astfel de instrumente, fie se considera

ca mediul este mult prea volatil pentru ca strategiile realizate sd aiba o aplicabilitate practica.

Lipsa strategiilor de resurse umane la .
o P 72.70%
intreprindere
Aplicarea strategiilor de RU la intreprindere [ 27.30%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%: 70,00% 30,00%

Fig. 3.4. Aplicarea strategiilor de RU la intreprindere

Sursa: elaboratad de autor in baza datelor sondajului.
Din cele cercetare, se observa ca exista o corelatie evidenta intre existenta specialistilor in
RU in firma si elaborarea de strategii si politici de RU, tabelul 3.1.

Instruirea managerilor in cadrul firmelor moderne are loc, de obicei, in procesul muncii.
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Aceastd modalitate permite utilizarea in timpul instruirii a situatiilor si problemelor reale,
participarea la elaborarea propunerilor pentru rezolvarea problemelor aparute in cadrul
intreprinderii.

Tabelul 3.1. Structura esantionului din punct de vedere al existentei strategiilor de resurse umane

Absolvirea unui curs de MRU

Total
Elaborarea strategiilor DA NU
de RU DA 26 15 41
NU 4 65 69
30 80 110

Sursa: elaborat de autor in baza datelor sondajului.

Problema principala de pregatire a managerilor in tarile cu economia in tranzitie consta in
crearea gandirii sistematice si abilitatii de pronosticare a comportamentului pietei [59] .

Pentru evaluarea gradului de asociere intre cele doud caracteristici a fost calculat
coeficientul Yulle. Valoarea obtinutd indica o legatura semnificativa de corelatie intre elaborarea
de strategii In MRU si absolvirea unui curs de pregitire manageriala. Acest indicator se
utilizeaza pentru masurarea gradului de dependentd a doud variabile, in cazul in care pentru
fiecare caracteristica sunt doar cate doua modalitati. Consideram definita o proprietate care
asigura impartirea unitatilor dupa caracteristica X in doua clase P si P, si o altd proprietate X
care asigura dihotomia unitatilor pentru a doua caracteristica Y, in clasele R si R. Gruparea

unitatilor dupa cele doud criterii are ca rezultat definirea tabelului de contingentd in felul

urmator:
Tabelul 3.2.Tabelul de contingenta
Nr. d/o XY R R ni*
1. P N11 N12 ng*
2. P N21 N2z nz*
3. n*j n*; n*; n
Sursa: [90].

In tabelul de contingentd s-au utilizat notatiile: n11 — numarul unitatilor care au simultan
proprietatile P si R; ny — efectivul unitatilor care au proprictatea R; n — efectivul total.

Produsul efectivelor de pe diagonala principald a tabelului de contingentd desemneaza
legatura dintre cele doua caracteristici, iar produsul efectivelor de pe diagonala secundara
simbolizeaza lipsa legdturii dintre variabile. Indicatorii pentru masurarea gradului de asociere

dintre cele doua caracteristici sunt, in principal, coeficientul Yulli, coeficientul de asociere [29 ].
_ Ny My =Ny,

q= """ (1)

I111“22 + n2 ln12
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26-15—-4-65
=% e5:415 @
Pentru o asociere semnificativa, indicatorul q trebuie sa cuprinda intervalul [-1; 1]. Astfel,
rezultatul 0,07 indica o asociere semnificativa intre absolvirea unui curs de marketing de catre
specialistii de resurse umane si elaborarea strategiilor in domeniul resurselor umane.

Cadrele bine pregatite constituie un avantaj competitiv care este apreciat destul de Tnalt

de catre agentii economici.

80.00%

60 . 00% 2?__66%3 ) 055
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40_00%: I
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20.00% 5 geammy

0, 00%o
Invatimant secundar general invatamant secundar profesional
Invatimant mediu de specialitate Invatimant superior

= Doctorat post doctorat

Fig. 3.5. Distributia salariatilor din cadrul intreprinderilor dupa nivelul de educatie

Sursa: elaborata de autor in baza datelor sondajului.

Conform datelor din figura 3.5, putem mentiona cd un procent impunator de mic il
constituie personalul din invatdmantul secundar general — 2,96%, acestia indeplinind munci
simple, necalificate. Un procent la fel foarte mic constituie si persoanele angajate cu studii de
doctorat si postdoctorat, acestia fiind incadrati in sfera serviciilor educationale, in special in
universitati. Un procent suficient de mare il prezinta persoanele angajate cu studii superioare —
62,22%, acestia fiind angajati in diferite sfere de activitate a intreprinderilor (industrie, comert,
prestare de servicii).

Ocuparea fortei de munca este o sarcina primordiald a politicii economice care asigura
echilibrul macroeconomic si stabilitatea social-politica. Este cunoscut ca tinerii sunt cei mai
ultimilor ani, ocuparea fortei tinere de munca ramane a fi una din principalele probleme ce
persistd in Republica Moldova, problema pe care procesul de tranzitie la economia de piatd a
amplificat-o si a aprofundat-o, accentuand necorelarea intre cererea si oferta fortei de munca in
ansamblu. Potrivit rezultatelor sondajului putem observa cd o mare parte din tinerii cu studii

superioare au sanse mai mari de a se incadra in cdmpul muncii.
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Conform figurii 3.6, printre cei mai multi absolventi, care au gasit un loc de munca, sunt
cei cu studii superioare — 50,8%, absolventii scolilor profesionale — 45,19%, iar absolventii
liceelor un procent foarte mic — 3,94%. Numarul mic al liceenilor se explica si prin faptul ca

parte din ei au plecat la studii profesionale.

60.00% ST
50.00% 45.19%
40,00%
30.00%
20,00%
10.00% 3.94%

0.000, W=

Absolventii liceelor Absolventiiscolilor Absolventii
profesionale invatamantului
superior

Fig. 3.6. Numarul de salariati tineri angajati la intreprindere

Sursa: elaboratd de autor in baza datelor sondajului.

Lipsa locurilor de munca pentru tineri, cauzatad in mare parte de criza economica, este o
problemd importantd cu care se confruntd Republica Moldova la momentul actual. Pentru
depasirea crizei si solutionarea problemelor privind piata muncii trebuie sa acordam o atentie
sporita tinerilor specialisti, deoarece ei sunt prezentul si viitorul acestei tari.

Este inteles faptul ca diferentierea de varsta pe piata muncii este luatd in consideratie.
Legislatia europeana impune faptul ca diferentierea bazata pe varsta este admisd numai atunci
cand este justificatd. Insa fiecare individ cunoaste avantajele si inconvenientele legate de vérsta
cand doreste sa se angajeze in cAmpul muncii. Discriminarea pe criterii de varsta este perceputa

atat in tarile Uniunii Europene, cat si in Moldova.

%o de salariati cu varsta de 55 de ani si peste in

e e | - >!°;
totalul de salarati a infreprindern
Nunyir de salariati cu varsta de 60 de ani si peste [ 1.70%

Numarul de salariafi cu varsta de 55-39 de am _ 2.50%

0.00%60.50%1.00%1.50%2.00%62 50%3.00%3.50%04,00%04.50%

Fig. 3.7. Numarul de salariati cu varsta de 55 de ani si peste angajati

Sursa: elaborata de autor in baza datelor sondajului.
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In ceea ce priveste metodele de recrutare, subiectii investigati au fost rugati si selecteze
din chestionar variantele folosite cu precadere in firmele lor. Astfel, respondentilor li s-a oferit

spre alegere sapte variante de raspuns.

- - .. D 4 53%
Recrutarea in scoli profesionale, universitati

5 I (.42%

Recrutarea prin mternet
Agentu de recrutare

Recrutarea prin mass-media =P

Anuntur in cadrul organizatiei

Canale informale

0 0.05 0.1 015 0.2 0.25 0.3 035

Fig. 3.8. Metode de recrutare folosite in cadrul intreprinderilor

Sursa: elaborata de autor in baza datelor sondajului.

Dintre metodele de recrutare indicate in chestionar, cea mai des utilizata a fost recrutarea
prin canale informale — 30,99%. Aceasta metoda de recrutare presupune cunoasterea prealabila a
viitorilor angajati, este folosita, cu preponderenta, de toate firmele. Alte metode care se folosesc,
potrivit studiului, sunt publicarea anunturilor in cadrul organizatiei — 21,60%, recrutarea prin
mass-media — 17,81% si apelarea la cererile de angajare publicate in presa de catre persoanele
aflate in cautare de loc de munca — 4,97%.

Din discutiile directe avute cu intreprinzdtorii putem mentiona cad modul de recrutare
depinde de natura locului de munca. Criteriile de selectie utilizate in intreprinderile investigate
sunt prezentate in tabelul de mai jos, impreund cu punctajul obtinut de fiecare din aceste criterii

sub forma de medii.

Recomandareaunei alter persoane
Postul detinut anterion

Vechimea in muncd

Studn atestate de certificate sau diplome

Cunogtinte, deprindert, aptitudiun

0 0.5 1 1,5 2 2.5 3 35 4

Fig. 3.9. Criterii de selectare a personalului in cadrul intreprinderii dupa importanta

Sursa: Elaborata de autor in baza datelor sondajului.

Din rezultatele obtinute se observa ca cei investigati au optat pentru recomandarea unei
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alte persoane ca fiind cel mai important criteriu de selectie, cu o medie de 3,45. Scorul inregistrat
de acest criteriu de selectie este pe deplin justificat si in baza figurii 3.8, unde in calitate de
metode de recrutare au fost folosite canalele informale.

Pe locul doi intre criteriile de selectie considerate s-a situat criteriul ,,studii atestate de
certificate sau diplome”, obtinand o medie de 3,17, aceasta situatie se poate aprecia ca fiind
normal, intrucat diplomele ar trebui sd reprezinte o premisd pentru declansarea procesului de
selectie, iar calitatile, cunostintele, deprinderile, aptitudinile sa reprezinte fundamentul deciziilor

de selectie si incadrare.
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¥1-9 salariati H10-49 salariati 50-249 salariati maimult de 250 salariati

Fig. 3.10. Metodele de selectie a personalului in cadrul intreprinderilor

Sursa: elaborata de autor in baza datelor sondajului.

Urmatorul punct urmarit a fost evidengierea modalitatilor de selectie a personalului
folosite in intreprinderile din RDN. In acest scop, subiectii investigati au selectat, din cele sase
variante de raspuns, variantele care corespundeau politicilor de angajare ale firmelor, figura
3.10.

Din rezultatele figurii 3.10 cu referire la firmele mici, pe langa interviu se foloseste ca
metoda de selectie proba practica, iar pentru firmele mari are loc selectia pe baza de interviu, CV
si teste de cunostinte.

Se constatd cd, pe masurd ce firmele isi sporesc dimensiunile, creste intensitatea
metodelor de selectie continua. Astfel, observam ca testarea cunostinfelor porneste de la

procentul de 9,13% la microfirme si ajunge la aproximativ 71,02 % in cazul intreprinderilor
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mari.
Nivelul educatiei este singurul factor de productie ce poate face diferenta intre succes si

esec pe o piatd tot mai concurentiald si care impune o eficienta sporitd. Educatia si sistemul de

......

pe piata.

Procesul de globalizare reclama, in prezent, dezvoltarea la nivel national a unor institutii
care sd formeze specialisti capabili sa Indeplineasca sarcini complexe si sd se adapteze rapid la
schimbarile din mediul tehnologic si la evolutiile din piatd. Nu in ultimul rand ar trebui sa
acordam atentie mai mare instruirii personalului. Sistemul de instruire cuprinde toti angajatii
intreprinderii — de la lucratori de rand pana la managerii de varf — si include in sine diferite tipuri
de instruire: de la cursuri de instruire de o durata de 2 saptamani, pana la programe de 4 ani, in

urma carora se atribuie si titluri stiintifice, in cazul institutiilor de invatamant superior.
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1-9 salariati 10-49 salariati 50-249 salariati mai mult de 250
HDa ®Nu salariati

Fig. 3.11. Perfectionarea cadrelor in dependenta de numarul de salariati
in cadrul intreprinderilor

Sursa: elaborata de autor in baza datelor sondajului.

Conform rezultatelor obtinute putem mentiona cd, odatd cu cresterea marimii
intreprinderii, creste si ponderea firmelor capabild sa se ocupe de perfectionarea cadrelor. Din
cadrul intreprinderilor cu numarul personalului de la 1-9 persoane, printre firmele care se ocupa
de perfectionarea cadrelor sunt din domeniul serviciilor, in special frizeriile.

in SUA, de exemplu, doar companiile mari isi pot permite instruirea proprie a cadrelor,
fiind reprezentate de doar 10% din toate companiile americane, iar din intreprinderile mai mici,
doar 6% practica testarea angajatilor in conditii reale, dintre care doar 25% apeleaza la instruiri
interne sau cursuri externe de recalificare. Accentul in vederea sporirii calificarii in SUA se pune
pe angajatii cu studii superioare si, in primul rand, pe manageri [59, pag. 61].

Pentru evaluarea aspectelor referitoare la formarea si perfectionarea angajatilor,
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respondentilor li s-a cerut sa selecteze modalitatea de pregatire utilizata in firmele lor. Cercetarea
efectuata a evidentiat ca cel mai des utilizat mod de pregatire pentru intreprinderile mici este
pregatirea la locul de munca, situatie justificata prin lipsa de resurse financiare. Este problematic,
pe de o parte, pentru intreprinderile mici sa-si trimitd oamenii s se instruiasca in exterior si, pe
de altd parte, numarul lor este foarte mic, lucru care nu permite scoaterea din productie pe timp

indelungat a unor angajati fara ca acesta sa fie resimfit.

Lt
58,02% < 12.79%

9.86%

B Cursuri in afara firmei
B Cursuri in cadrul firmei
H Pregitirea in institutii specializate

Fig. 3.12. Forme de instruire a cadrelor in intreprinderi

Sursa: elaborata de autor in baza datelor sondajului.

Analizand datele, am constatat ca pe masura ce firma se dezvolta, formele de instruire ale
angajatilor se diversifica si sunt mai intense, exceptie facand institutiile din domeniul
educational.

Urmatorul punct al chestionarului a vizat evaluarea salariatilor in cadrul intreprinderilor.
In acest scop, intreprinzitorii-manageri au fost intrebati daci evalueaza salariatii. Raspunsurile
au fost: 36,24% din cei intervievati afirma ca evalueaza salariatii, iar restul 63,76% — nu. Se
observa ca procentul celor care folosesc metode de evaluare a resurselor umane creste de la

36,24% in cadrul microfirmelor la 62,65% in cadrul intreprinderilor mari.

o
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Fig. 3.13. Evaluarea personalului in cadrul intreprinderilor
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Sursa: elaborata de autor in baza datelor sondajului.
Respondentii care au raspuns afirmativ la intrebarea referitoare la evaluare au fost rugati
si mentioneze ce metode folosesc. In urma trecerii in revistd a raspunsurilor, am identificat

raspunsurile pe care le prezentam grafic in figura 3.14:

46,33%
50,00%
40,00%
24,00%
0, ’
30,00% 17,90%
20,00% 11,77%
10,00%
0,00%
Masurarea Observarea Evaluarea realizata Alte forme de
rezultatelor comportamentului de catre superiori evaluare

Fig. 3.14. Metode de evaluare a personalului in cadrul intreprinderilor

Sursa: elaborata de autor in baza datelor sondajului.

Se observa o pondere semnificativa de 46,33% ce detine evaluarea realizatd pe baza
rezultatelor obtinute de salariati, urmata de observarea comportamentului — 24,00%, aceasta fiind
mai degraba o metoda de natura informala.

Pare un avantaj faptul ca intreprinzatorii isi cunosc direct toti angajatii. In acelasi timp, se
observi ci este foarte dificil din partea antreprenorilor si fie echitabili cu toti angajatii. In urma
discutiilor putem mentiona ca informatiile primite de la intreprinzatori releva o mare varietate a
sistemelor informale care sunt folosite pentru evaluarea angajatilor.

Motivarea personalului se bazeazd pe decizie si actiuni ce au In vedere satisfacerea
intereselor salariatilor firmei in scopul cresterii potentialului acestora si a performantelor
organizatiei.

Concepte si metode de motivare a personalului au fost fundamentate inca de la inceputul
secolului nostru, acestea evoluand permanent. Multi specialisti in domeniu, precum, E. Mayo, A.
Maslow — autorul piramidei trebuintelor umane — D. Mc Gregor, prin cunoscutele sale teorii X si
Y etc., au conceput o serie de teorii prin care au incercat sd sublinieze importanta motivarii
personalului organizatiilor economice, in vederea indeplinirii in bune conditii a obiectivelor
acestora.

Teoriile mentionate au o valoare deosebita si astazi, fiind imbunatatite cu elemente noi,
actuale, care sd conduca la o abordare a motivarii in sens larg, cu luarea in considerare a
ansamblului elementelor ce intervin in procesul motivarii [20].

Pentru a evalua modul cum se realizeaza motivatia personalului in cadrul intreprinderilor
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din Regiunea de Dezvoltare Nord, a fost formulata o intrebare care prezinta diferite modalitati
prin care se realizeazd motivarea. Respondentilor li s-a cerut sa selecteze acele modalitati prin
care se realizeaza motivarea in firmele lor sau sa indice alte modalitati de motivare care nu se

regasesc in variantele de raspuns.

Altele | 0,85%
Cote parti din Profit s 7280
Amenzi, reduceri de salarii - p— 10.19%

Avertismente, MUSHATN  p— 15 39%

Laude, multumiri, titluri 28,47%
Promoviri 33,54%
Marirea salariilor 45,28%
Prime 89,72%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%100,00%

Fig. 3.15. Modalitati de motivare a personalului in cadrul intreprinderilor

Sursa: elaborata de autor in baza datelor sondajului.

Se observa ca in cele mai multe firme investigate se foloseste motivarea pozitiva. Se
evidentiaza ca stimulentele materiale sunt considerate a avea incarcatura motivationala cea mai
mare, personalul raspunzand mai degraba la acest tip de motivatie. Astfel, 89,72% din
respondenti au evidentiat pe primul loc primele si 45,28% din acestia folosesc ca forma de
motivare maririle de salarii, care este o situatie generata, parcursa de o mare parte din
intreprinderi.

Din rezultatele obtinute putem constata cd in intreprinderi se urmareste si satisfacerea
aspiratiilor si asteptarilor de naturd moral-spirituala a salariatilor, utilizandu-se exprimarea de
multumiri sau laude si acordarea de titluri onorifice.

Este de remarcat cd multe din modalitatile de evaluare se pot aplica destul de greu in
practica manageriald. De obicei, cele care se utilizeaza fac parte din sistemul de recompensare
stabilit de firma. Acest sistem trebuie stabilit in asa mod, incat sa posede un impact pozitiv
asupra satisfactiei si moralului salariatilor.

In baza situatiei din cadrul intreprinderilor din Regiunea de Dezvoltare Nord referitor la
resursele umane, mentionam urméatoarele trasaturi:

— aplicarea marketingului resurselor umane in cadrul intreprinderilor depinde de

managerul general al acesteia si de managerul de RU;

— in cadrul intreprinderilor din cadrul Regiunii de Dezvoltare Nord cu mai multi

salariati exista departamente de RU; in intreprinderile mici de resurse umane se ocupa
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managerul general,

— mai mult de 62,22% dintre angajati sunt cu studii superioare;

— Majoritatea angajatilor au varsta de pana la 55 de ani;

— practic, toate intreprinderile folosesc canale informale de angajare a personalului;

— selectarea angajatilor se bazeaza pe recomandarea altor persoane;

— drept metode de selectie a personalului cel mai des sunt folosite: CV, interviuri, teste
de cunoastere;

— instruirea cadrelor se efectueaza, de obicei, de catre intreprinderile mari;

— evaluarea personalului se realizeaza prin masurarea rezultatelor;

— modalitatile de motivare, aplicate in intreprinderile din Regiunea Nord, sunt primele
si marirea salariului.

In acest sens, propunem urmitoarele actiuni:

Imbunatatirea pregatirii psiho-sociale a managerilor, cu accent pe principalele aspecte de

management si executie si pe motivarea personalului;

Crearea sondajelor printre angajati, cu scopul de a investiga relatiile acestora cu

conducerea, participarea salariatilor la adoptarea deciziilor de selectie, motivare,

promovare, perfectionare si organizare a muncii;

Elaborarea politicilor speciale de motivare a personalului, bazate pe studii temeinice

privind starea de spirit a acestuia, a factorilor care-1 activeaza si a celor mai eficace

modalitati de stimulare a acesteia;

Folosirea pe scara largd a metodelor si tehnicilor de marketing in domeniul

managementului, care au ca obiectiv principal valorificarea complexa a potentialului

uman;

Extinderea sferei de cuprindere a motivarii.

3.2. Evaluarea activititilor si practicilor specifice marketingului resurselor umane in

Regiunea de Dezvoltare Nord

intreprinderile din societatea actuald, caracterizate prin dinamism, plaseaza o serie de

obiective care tin mai mult de latura cantitativa, cum ar fi: profitul, rentabilitatea, eficienta

economica, decat de latura calitativa, care include: calitatea si competitivitatea, desi chiar daca

caracteristicile calitative duc la formarea celor cantitative.

Este cunoscut cd personalul unei intreprinderi determind calea spre succes a intreprinderii

......
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Consideram ca in cadrul intreprinderilor, imbunatatirea calitatii resurselor umane trebuie
sa se realizeze prin intermediul colaborarii stranse dintre departamentul de RU si departamentul
de marketing. In aceste conditii, rolul managerului de RU este primordial in asigurarea
performantei si competitivitatii intreprinderii. In vederea sporirii competitivitatii intreprinderii pe
plan regional si national, managerul de resurse umane trebuie sa cunoascd angajatii si sa
elaboreze politici, sa dezvolte metode eficiente in vederea motivarii angajatilor in cadrul
intreprinderilor.

Din cauza lipsei fortei de munca calificate si a cresterii migratiei fortei de munca,
intreprinderile autohtone se confrunta tot mai mult cu un deficit sporit de cadre calificate. in
aceste conditii, rolul managerului de RU devine important in asigurarea performantei
organizationale.

Totodata, managementul superior al organizatiilor constientizeaza tot mai mult faptul ca
RU cu un nivel inalt de calificare fac diferenta intre intreprinderi. De aceea, atragerea celor mai
buni specialisti si dezvoltarea unei imagini favorabile intreprinderii pe piata muncii reprezintd un
domeniu relativ nou de cercetare.

La acest aspect, in literatura de specialitate s-a referit profesorul A. Birca, care remarca ca
asigurarea cu RU reprezinta o prioritate pentru 70% din organizatiile autohtone. Prin dezvoltarea
marketingului resurselor umane in cadrul functiunii de personal se va reusi diminuarea
problemei in asigurarea cu personal calificat in cadrul intreprinderilor.

Luand in considerare continutul informatiilor din capitolul 2, mentiondm cd marketingul
resurselor umane poate fi aplicat in cadrul intreprinderii atat la nivel intern, cat si extern. Pentru
0 abordare detaliatd a aplicarii marketingului intern in organizatiile autohtone, vom pune
accentul pe analiza personalului in cadrul intreprinderilor.

Analiza multidirectionald, care caracterizeazd piata internd si externd de muncd, pune
baza elaborarii masurilor de legaturi de comunicatie a intreprinderii cu piata.

In acest sens, propunem o analizi cantitativa si calitativa a RU din cadrul intreprinderii
S.A. ,Fabrica de unt din Floresti”. intreprinderea a fost aleasa in baza urmatoarelor criterii:

— dupa situatia geografica — Regiunea de Nord,;

— dupa numarul de personal — mai mult de 250 de angajati;

— accesibilitatea datelor.

In tabelul 3.3 sunt prezentati indicatorii cantitativi si calitativi privind personalul

intreprinderii S.A. ,,Fabrica de unt din Floresti”.
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Nr.
d/o

10.

11.

12.

S.A. ,Fabrica de unt din Floregti”.

Tabelul 3.3. Dinamica indicatorilor resurselor umane in cadrul intreprinderii

S.A. ,,Fabrica de unt din Floresti”

Indicatori

Numarul mediul scriptic al
angajatilor intreprinderii,
persoane

Numarul de specialisti ce
activeaza in cadrul
subdiviziunii de RU, persoane
Raportul dintre numarul total
de angajati si numarul de
specialisti aferenti
subdiviziunii de RU, persoane
Numarul specialistilor cu
studii superioare in domeniul
RU, persoane

Ponderea specialistilor cu
studii superioare in domeniul
MRU 1n totalul specialistilor
subdiviziunii de RU,%

Coeficientul intrarilor

Coeficientul plecarilor

Coeficientul migcarii generale

Numarul personalului cu
studii superioare din
intreprindere, persoane
Numarul personalului cu
studii profesionale din
intreprindere, persoane
Numarul personalului cu
studii medii, persoane
Productivitatea anuala a
muncii

S. A. Fabrica de unt din Floresti
Formula de calcul :

2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
N NN+ N, 241 246 276 268 | 286
msa 12
2 2 2 2 2
Rapmed = Nma 120 | 123 | 138 | 134 | 143
N.SRU
_ Ns.supASRU — — — — -
ond.s.sup — NSST
I
K, = —-100 - 32 3.2 75 | 54
T
P
K, =—-100 1,2 1,6 18 | 14
T
1 +P
K, = -100 44 48 94 | 68
T
30 34 35 29 32
191 | 208 228 226 | 239
15 44 13 13 15
w - CA 556 58 | 102 = 91 | 84
N

s

Sursa: elaborat de autor in urma prelucrarii informatiilor primare de la intreprinderea

In baza tabelului 3.3, mentionim ci in cadrul intreprinderii S.A. ,Fabrica de unt din

Floresti” activeaza mai mult de 250 de angajati, inclusiv doud persoane in sectia de cadre.

Fiecarui angajat din sectia de cadre ii revine peste 125 de angajati din intreprindere. Ambele

persoane nu au studii in domeniul RU. Evident este ca, activand din anul 1966, MRU din cadrul

intreprinderii a fost influentat de sistemul economic centralizat. Activitatea celor doua persoane

din sectia de cadre se reduce la evidenta personalului intreprinderii si la activitatea de recrutare
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si selectie a angajatilor.

Cercetdrile efectuate in acest domeniu demonstreaza cd deficitul de specialisti in
domeniul RU din punct de vedere cantitativ este cauzat de numarul redus de tineri instruiti in
acest domeniu de activitate din partea institutiilor superioare de invatamant din tara.

De exemplu, din anul 1978 pana in anul 1991, la Universitatea de Stat din Moldova, la
specialitatea Economia Muncii si-au facut studiile 1177 de persoane, iar din anul 1992 pana in
2008, la Academia de Studii Economice din Moldova in domeniul RU au absolvit 346 de
persoane [13, pag. 164]. De asemenea, trebuie de luat in consideratie ca o parte din absolventii
specialitatilor In domeniul managementului resurselor umane si-au continuat cariera profesionala
in alte domenii de activitate.

Luand in consideratie cele expuse, putem argumenta ca lipsa de specialisti In domeniul
MRU la intreprinderea S.A. ,,Fabrica de unt din Floresti” reprezinta situatia generala din intreaga
regiune si tara. Totodatd, este cunoscut ca orice organizatie din regiune s-a confruntat cel putin
odata cu problemele de personal, una dintre care este fluctuatia de personal.

Consideram ca problema reala a fluctuatiei de personal in organizatie este atunci cand
numarul de angajati a unei organizatii, care o parasesc anual, este mai mare in raport cu numarul
total al angajatilor in organizatia respectiva. In acest caz, departamentul de RU sau sectia de
cadre trebuie sd reactioneze prompt, identificand problemele organizationale care au creat o
astfel de situatie.

In principiu, constatim cd cauzele care determind un angajat si pariseasci o organizatie
vizeaza motivarea si climatul organizational. Constatarea in cauza este demonstrata si de
rezultatele obtinute in urma aplicarii chestionarului la o multitudine de organizatii din Regiunea
Nord despre care am relatat in paragraful trecut.

Axandu-ne pe faptul cd este normal ca un numar moderat de angajati sd paraseasca
organizatia si cd optimul fluctuatiei sd se situeze Intre 10-15% pe an, mentiondm ca fluctuatia
cadrelor din cadrul S.A. ,,Fabrica de unt din Floresti” este foarte stabila.

Din discutia cu seful sectiei de cadre al intreprinderii S.A. ,,Fabrica de unt din Floresti”,
persoanele care au plecat din intreprindere au avut drept motiv: salariul mic, plecarea peste
hotare si plecare din motive personale.

Din analizele efectuate anterior, observam faptul ca angajatii intreprinderii reprezinta cel
mai pretios activ al unei Intreprinderi si de capacitatile lor depinde competitivitatea intreprinderii
pe piata. Din punct de vedere al marketingului resurselor umane, calitatea factorului uman este

determinata de cunostintele, studiile si capacitatile pe care le poseda personalitatea.
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Bazandu-ne pe faptul cad nivelul studiilor reprezintd un indicator calitativ al factorului
uman, mentiondm ca in cadrul S.A. ,,Fabrica de unt din Floresti” cel mai mare numar de personal
angajat are studii profesionale, deoarece majoritatea sunt muncitori in sectiile de productie,
tabelul 3.4. Este cunoscut faptul ca productivitatea muncii este unul din cei mai importanti
indicatori ai eficientei activitdtii economice a intreprinderilor, care reflecta eficacitatea muncii
cheltuite in procesul de productie.

Cresterea productivitatii muncii constituie cel mai important factor de sporire a volumului
produselor si, in consecinta, al Intreprinderii pe piata.

Tabelul 3.4. Repartizarea personalului intreprinderii S.A. ,,Fabrica de unt din Floresti” dupa

functii
Nr Numarul total al 2012 2013 2014 2015 2016
. lului
dlo personaiuiul, 241 246 276 268 286
dintre care:
1. Manageri 6 7 7 8 8
2. Specialisti 24 25 25 26 28
3. Muncitori 211 214 244 234 250

Sursa: elaborat de autor in baza datelor din cadrul sectiei cadre.

Pretul reprezintd al doilea element, dupa importanta, in teoria mixului de marketing.
Elementele politicii de pret pot fi operationalizate in cadrul unui context intern prin vizualizarea
acestuia ca o balanta intre utilitate si costurile aferente organizatiei pentru personalul acesteia.

Consideram cd costurile pentru instruirea personalului in cadrul organizatier isi
amortizeazi investitia. In continuare vom concretiza motivele pentru care trebuie si se ia in

calcul initiativele de instruire:

contribuie la cresterea afacerii;

— promoveaza satisfacerea la locul de munca;

este un instrument de angajament din partea angajatilor buni;

— adauga flexibilitate si eficienta.

In acest context, consideram ca cheltuielile pentru instruirea personalului ar asigura
pastrarea angajatilor calificati si productivi care vor orienta organizatia citre succes. Conform
tabelului 3.5, cheltuielile aferente instruirii personalului la intreprinderea S.A. ,,Fabrica de unt

din Floresti” sunt foarte mici, si nici nu au fost efectuate in fiecare an din perioada analizata.
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Tabelul 3.5. Cheltuieli de personal in cadrul intreprinderii S.A. ,,Fabrica de unt din

Floresti”
l(;l/r('). Indicatori 2012 2013 2014 2015 2016
1 Volumul vanzarilor intreprinderii, 90906,5 101205,1 110977,3 107794,4 130667,3
) mii lei
2 Cheltuieli tqtalg aferente instruirii 2000 1500 1900
personalului, lei
3. Fondul de salarizare, mii lei 11555,9 13438,5 14225,2 15749,3 15053,8
4, Salariul, mediu, lei 4000 4550 4295 4800 4385

Sursa: elaborat de autor in baza datelor intreprinderii S.A. ,,Fabrica de unt din Floresti”.

Potrivit datelor din tabel, cele mai mari cheltuieli au fost efectuate in anul 2013, in suma
de 2000 lei. Pe tot parcursul acestor ani, au fost instruite persoanele din domeniul productiei, in
special implicate in lucrul cu tehnologiile noi. Suma micd a cheltuielilor pentru instruirea
angajatilor se mai explica si prin practicarea instruirii acestora direct la locul de munca de catre
un alt angajat cu experienta.

Este evident cd procesul de instruire a angajatilor trebuie sa fie impus de evolutia
economicd actuald. In viziunea autorului, personalul trebuie pregitit cit mai bine, la toate
nivelurile, astfel incat sa indeplineasca obiectivele companiei intr-o lume in care competitivitatea
depinde de capacitatea de a furniza calitate si a satisface nevoile clientilor.

Din perspectiva marketingului resurselor umane, lipsa cheltuielilor aferente instruirii
personalului caracterizeaza intreprinderea in aspect nefavorabil, ceea ce dovedeste lipsa
strategiilor de dezvoltare a factorului uman in cadrul intreprinderii.

Este cunoscut cd salariul reprezintd principala sursd de venit pentru majoritatea
persoanelor incadrate la un post de muncda [10]. Un indicator important in MRU si in
marketingul RU este fondul de salarizare, care formeaza politica de pret a RU in cadrul
intreprinderii. In cadrul intreprinderii S.A. ,,Fabrica de unt din Floresti”, fondul de salarizare pe
parcursul anilor 2012-2016 a crescut considerabil, aceasta se explica si prin cresterea volumului
vanzarilor intreprinderii. Pe parcursul acestor ani a crescut si salariul mediu in Intreprindere.

Politica de pret a personalului intreprinderii trebuie sid se materializeze sub forma
strategiei de pret. Mentiondm cd una dintre strategiile care trebuie sd se afle in atentia
managementului superior si a compartimentelor de RU trebuie sa fie strategia de remunerare.

Mai mult decat atat, strategia de remunerare s-a dovedit a fi principala cale de mobilizare
a RU. In sprijinul acestei afirmatii, vom enumera urmitoarele argumente:

— banii reprezintd limbajul universal al afacerilor;

— politica de remunerare este un determinant major al performantei intreprinderii;

— strategia de remunerare este un instrument cu multiple aplicatii, se formeazd o
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corelare cu alte domenii, cum ar fi: contabilitatea, productia, finantele.

Consideram ca remunerarea trebuie sa determine salariatii sd se implice si sd depuna
eforturi pentru realizarea obiectivelor existente in organizatic. Recompensele financiare
reprezintd instrumentul cel mai puternic de care dispune managementul de varf pentru
satisfacerea necesitatilor angajatilor. Este cunoscut cd un angajat multumit se transforma intr-un
veritabil agent de marketing al firmei. Plasamentul din perspectiva marketingului resurselor
umane reprezinta capacitatea de a distribui serviciile aferente RU: servicii oferite de manageri,
servicii on-line, servicii oferite de subdiviziunea de RU si servicii oferite in exterior [90].

In cadrul intreprinderii S.A. ,,Fabrica de unt din Floresti”, plasamentul sau ocuparea unui
loc de lucru se face in dependentd de anumite cerinte din partea angajatilor. Drept criterii au fost
selectate capacitatile, calitatile si cunostintele in dependenta de postul ocupat. in Tabelul 3.6 este

reprezentatd o descriere succinta a criteriilor de ocupare a posturilor din cadrul intreprinderii.

Tabelul 3.6. Cerinte de plasare a angajatilor la diferite posturi in cadrul S.A. ,,Fabrica de
unt din Floresti”

Nr. d/o Criterii Posturi
Managerul din sectia cadre
— de gestionare a RU in cadrul intreprinderii,
— de organizare; controlul activitatii personalului din sectia cadre;
1. Capacitati — capacitatea de a media conflicte;
— de negociere a continutului si structurii drepturilor si obligatiilor angajatilor
ce intervin in procesul muncii.
2. Calitati — comunicare, gestionare, flexibilitate etc.
— amodelelor manageriale cu aplicabilitate practica;
— ainstrumentelor de motivare a personalului din sectia cadre;
— Regulamentului de Ordine Interioard (ROI), Regulamentului de Ordine si
Functionare (ROF).
Managerul altor subdiviziuni
— gestiunea RU din cadrul sectiei/departamentului care o dirijeaza;
— diagnosticarea si evaluarea lucrului angajatilor din sectie/departament;
1. Capacitati — medierea conflictelor din sectie/departament;
—  controlul activitatii muncitorilor din sectie/departament;
—  lucru in echipa etc.

2. Calitati — comunicare, gestionare, flexibilitate
— cunostinte specifice sectiei care o subordoneaza (contabilitate, planificare,

3. Cunostinte

3. Cunostinte A
T véanzare etc.)
Specialisti
— de analiza si sinteza;
e — de ainvéta Incontinuu in domeniu;
1. Capacitati L
—  Creativitate,
— flexibilitate etc.
2. Calitati — de lucru 1n echipd, comunicare;
3. Cunostinte — cunoasterea programelor SOFT etc.
Muncitori
1. Capacitati — de a Indeplini insarcindrile la locul de munca;
2. Calitati — deaasculta;
3. Cunostinte —  medii.
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Sursa: elaborat de autor in baza informatiei sectiei de cadre a Intreprinderii S.A. ,,Fabrica
de unt din Floresti”.

Din informatia inclusa in Tabelul 3.6 observam ca capacitatile, calitatile si cunostintele
cerute pentru un post de lucru in cadrul intreprinderii S.A. ,,Fabrica de unt din Floresti” difera de
la o categorie la alta. Posturile de muncd manageriale au capacitati de comunicare, organizare,
lucru 1n echipa, control etc. Cu cat se simplifica postul, cu atat se reduc capacitatile, calitatile si
cunostintele cerute de la angajatii intreprinderii.

Conform literaturii de specialitate in domeniul managementului resurselor umane,
posturile se caracterizeaza prin dinamicitate, isi schimba continuu continutul si cerintele, apar
sarcini noi etc.

In cadrul intreprinderii S.A. ,,Fabrica de unt din Floresti”, cel mai des isi modifica
cerintele acele posturi care se atribuie la schimbarile ce le impune mediului extern, de exemplu,
cerinte noi in contabilitate, cerinte legate de modernizarea tehnologica.

Tinand cont de literatura de specialitate, la baza proiectarii postului stau careva cerinte, in
special marketingul postului, caracterul motivator si extreme. Marketingul postului consta in
corespunderea optima a capacitétilor, calitatilor si cunostintelor persoanei cu cerintele postului
dat. Din perspectiva marketingului intern posturile sunt privite ca un intreg care formeaza
structura organizatoricd a intreprinderii. Caracterul motivator al postului constd in stabilirea
sarcinilor, nivelul salariilor, conditiile de lucru si politica firmei. Extremele postului constau in
angajarea persoanei care corespunde postului dat sau nu corespunde dupa capacitati, calitati si
cunostinte.

Consideram ca anume aici trebuie sa se implice managerul de resurse umane pentru a
alege persoana potrivita la locul cerut de catre intreprindere. Aceasta poate avea o reusitd in
cazul cand managerul de resurse umane activeaza in baza cunostintelor atat ale managementului
resurselor umane, cat si a instrumentelor de marketing intern.

Dupa cum s-a mentionat in capitolul anterior, plasarea si promovare presupune locul
angajatului in cadrul intreprinderii si imaginea. Este cunoscut cd promovarea reprezintd
capacitatea de a comunica si de a convinge. In marketingul RU, promovarea are loc atat la nivel
intern, cat si la nivel extern. Promovarea la nivel intern presupune comunicare, in primul rand, si
schimbarea functiei si dobandirea de noi raspunderi prin sporirea nivelului de calificare, marirea
retributiet si a satisfactiei morale, in al doilea rand.

Este cunoscut faptul ca comunicarea interna inglobeaza toate procesele comunicationale
care se produc cu angajatii, comunicarea manageriald interna, relatiile publice interne etc.

Comunicarea interna in cadrul intreprinderii trebuie sa fie flexibila, angajatii sa posede o mare
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libertate de comunicare, informatiile din interiorul organizatiei sa fie disponibile pentru fiecare
angajat.

In vederea evaluarii nivelului de comunicare interna in cadrul intreprinderii S.A. ,,Fabrica
de unt din Floresti”, propunem un ansamblu de indicatori, pe care ii includem in tabelul 3.5.
Indicatorii prezentati in tabelul 3.7 au fost evaluati pe o scala de la 5-foarte favorabil la 1-foarte
nefavorabil. Rezultatul inregistrat pentru fiecare indicator reflecta nivelul de comunicare in
cadrul intreprinderii.

Observam ca printre indicatorii propusi spre evaluare, cea mai mare valoare o indica
nivelul de comunicare pe verticala de la superior la subaltern — 4,00, a doua pozitie este ocupata
de comunicarea informald — 3,71. Aceste rezultate dau dovada ca in cadrul intreprinderii
managerii distribuie sarcini subalternilor sdi, respectiv, obtindnd un feed-back in realizarea
sarcinilor primite.

Tabelul 3.7. Indicatori pentru evaluarea comunicarii interne in cadrul intreprinderii

S.A. ,Fabrica de unt din Floresti”

ZI/I;' Indicatori de referinta Media
1. Gradul de comunicare in cadrul departamentului 3,53
2. Gradul de comunicare (pe orizontald) interdepartamentala 3,60
3. Gradul de comunicare (pe verticald) de la superior la subaltern si invers 4,00
Gradul de comunicare (pe diagonald) de la un subaltern dintr-un departament la superiorul
4. altui departament 3,04
5 Gradul de comunicare informala 3,71
6 Gradul barierelor de limbaj in comunicare 3,54
7. Gradul barierelor de mediu in comunicare 3,58
8 Gradul barierelor de concepte (presupuneri, banuieli) 2,70
9 Gradul de comunicare cu managerul direct 3,11
10. | Gradul de participare la intalnirile de grup ale departamentului 3,20

Sursa: elaborat de autor.

In opinia autorului, comunicarea interna reprezinta un proces complex si vital pentru
succesul intreprinderii intr-o piatd dinamica si globala.

In mod fundamental, relatiile se dezvoltd in urma comunicarii, iar supravietuirea
organizatiilor se bazeaza pe relatiile de colaborare eficienta intre indivizi si grupuri.

Comunicarea internd ajutd angajatii sd-si coordoneze activitdtile in vederea indeplinirii
scopurilor, de asemenea, ofera angajatilor informatii importante in legaturd cu postul pe care 1l
ocupa in organizatie si contribuie la promovarea acestuia. Criteriul principal ce std la baza
promovdrii interne a angajatilor este meritul personal, performantele si capacitatea de a indeplini in

cele mai bune conditii sarcinile aferente unui post de munca superior. Alte criterii esentiale sunt:
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— studiile;

— vechimea In munci;

— vechimea in munca in aceeasi intreprindere;

— postul detinut anterior;

— potentialul angajatului (calitdti, cunostinte, deprinderi, aptitudini, competente etc.).

Promovarea personalului in cadrul intreprinderii S.A. ,,Fabrica de unt din Floresti” se
efectueaza in baza competentelor, raspunderii, calificarii personalului, figura 3.16.

Consideram cd modul in care se efectueazd promovarea personalului este deosebit de
important, deoarece poate consolida sau slabi spiritul de echipa, satisface angajatii sau constitui o

sursa permanentd de nemultumire.

Calificare

Fig. 3.16. Relatiile intre promovare si conditiile de realizare in cadrul
S.A. ,,Fabrica de unt din Floresti”

Sursa: elaborata de autor.

Un element important din punct de vedere al marketingului RU este brandul de
angajator.

Daca pana in prezent pozitia decisiva o detinea angajatorul, care isi permitea selectarea
angajatilor conform propriilor interese, acum angajatii sunt cei care isi vor selecta compania
preferatd. Brandul de angajator, bazat pe tehnici de marketing pentru a sprijini eforturile de
recrutare Tn companie si promovat prin strategii de relatii publice, nu inseamnd doar reputatia
companiei, nu este intotdeauna compatibild cu realitatea internd. Este important ca mesajul pe
care il transmite brandul de angajator s fie in concordanti cu realitatea traiti de angajati. in

tabelul 3.6 propunem o analiza a principalilor indicatori, considerati, in opinia noastra,
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importanti in determinarea brandului de angajator
Tabelul 3.8. Indicatori de evaluare a brandului de angajator din perspectiva angajatilor

intreprinderii S.A. ,,Fabrica de unt din Floresti”

Nr. d/o Indicatori de referinta Media
1. Reputatia si cultura organizationala a Intreprinderii 4,15
2. Mediul de lucru 4,28
3. Dezvoltarea carierei 3,80
4, Premiere si recrutare 4,19
58 Politici si practici de resurse umane 4,05
6. Recrutare si procesul de integrare a angajatilor 3,85
7. Misiune, viziune, valori 3,61
8. Managementul performantei 3,56
9. Inovare 3,60
10. Sistemul de comunicare 3,73
11. Responsabilitate sociala corporativa 4,00
12. Cercetare 3,59

Sursa: elaborat de autor.

Indicatorii prezentati in Tabelul 3.8 au fost evaluati pe o scala de la 5 - foarte important la
1 - foarte neimportant. Cel mai important indicator al brandului de angajator in cadrul
intreprinderii S.A. ,,Fabrica de unt din Floresti” il reprezinta mediul de lucru, urmat de premiere
si recrutare. Poate fi surprinzator, de asemenea, faptul ca reputatia si cultura organizationala este
pozitionata pe locul trei.

Pe piata muncii din Regiunea de Dezvoltare Nord si din Republica Moldova, conceptul
de brand de angajator este unul nou si este reprezentat de companiile internationale ce activeaza
pe piata nationald, cu toate acestea considerdm cd este un aspect demn de luat in seamd. Un
factor important privind responsabilitatea fata de brandingul organizatiei are dimensiunea
mai mici, $i Invers.

In concluzie, mentiondm ca pentru a face fata specificitatii pietei fortei de munci, pentru
a fi un jucator important pe aceastd piata unde, se tranzactioneaza talent, cunostinte, brandul de
angajator este definitoriu in atragerea acestora. In vederea atingerii obiectivelor inaintate este
necesar sa se tind cont de anumite prioritati, cum ar fi:

— construirea unui sistem fundamental aplicativ al inteligentei emotionale in afaceri si

atragerea celor mai buni specialisti Tn domeniul resurselor umane;

— oficializarea brandului de angajator, incat sa ofere beneficii tuturor partilor implicate;

— regandirea valorilor resurselor umane in marketing si coordonarea manageriala;

— consolidarea aliantelor piata-strategie-resurse umane, indiferent de scopul activitatii

intreprinderii [9, pag. 52].
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Crearea unui brand puternic de angajator reprezintd o strategie viabild pe termen lung
pentru MRU cu implicarea marketingului resurselor umane. Indicatorii analizati ce cuprind
implicarea marketingului resurselor umane la nivel intern si extern al intreprinderii, pot fi
adaptati la fiecare intreprindere, in functie de domeniul de activitate, marimea acestuia si
continutul marketingului resurselor umane. Contributia directda a RU asupra competitivitatii
organizatiei poate fi exprimata prin mai muti indicatori economici generalizatori:

— rentabilitatea investitiilor in RU indica in ce masura investitiile afectate in RU ale
organizatiei au fost recuperate in timp prin Imbunatatirea altor indicatori economici,
precum: volumul de productie, nivelul calitatii productiei, reducerea rebuturilor in
procesul de productie, reducerea sau lipsa totald a reclamatiilor din partea clientilor,
reducerea fluctuatiei personalului etc.

— productivitatea medie a muncii aratd cat de eficient este utilizat personalul
organizatiei si se calculeaza ca raportul dintre volumul de productie si numarul de
angajati;

— profitul net pe angajat — desi indicatorul dat nu este relevant pentru toate
organizatiile, deoarece este foarte mult influentat de volatilitatea preturilor de
comercializare si de volumul productiei comercializate, acesta poate fi luat in
consideratie In procesul de luare a deciziilor in ceea ce priveste unele categorii de
personal ale organizatiei [13].

Asadar, analiza RU in cadrul intreprinderii demonstreaza cd marketingul resurselor
umane nu este implementat la nivel de intreprindere, ceea ce se presupunea si din sondajele
efectuate la mai multe intreprinderi din Regiunea de Dezvoltare Nord. Una din cauze este ca
Managerul de RU nu posedd studii in domeniul MRU, sunt slab aplicate politici la nivelul

resurselor umane, iar intreprinderea pune accentul pe productie, calitatea productiei si profit.

3.3. Abordari strategice de imbunititire a marketingului resurselor umane din perspectiva
Competitivitatea tot mai accentuatd printre organizatii, lipsa fortei de munca calificata,
cresterea emigratiei determina organizatiile sa se confrunte tot mai mult cu un deficit sporit de
fortd de munca calificata. Mediul extern al Intreprinderii reprezinta o sursa de oportunitati, dar si
de amenintari.
Cercetand rolul resurselor umane in mentinerea competitivitatii intreprinderii atat la nivel
regional, cat si la nivel national, mentionam ca specialistii in domeniul RU pot dezvolta strategii

care sa asigure o crestere a competitivitatii intreprinderii pe piatad prin prisma factorului uman.
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Strategia resurselor umane desemneaza directia orientdrii managementului firmei in
fundamentarea ansamblului de activitati legate de planificarea si asigurarea cu personal,
segmentarea angajatilor si elaborarea strategiilor mixului de marketing. Este evident ca baza
obiectivd a managementului o constituie activitatea umana, managementul fiind un proces de
dirijare si orientare a activitdtii resurselor umane in scopul realizarii unor obiective.

In conceptia profesorului Alfred Armstrong, strategiile de personal definesc intentiile
organizatiei in ceea ce priveste directiile de dezvoltare a resurselor umane, precum si necesitagile
sau cerintele ce trebuiesc satisfacute in acest domeniu pentru a se facilita atingerea obiectivelor
organizationale [3].

In literatura de specialitate a cercetitorilor din Republica Moldova, practic, lipsesc
studiile fundamentale asupra elaborarii strategiilor de marketing in domeniul resurselor umane.

Sistematizarea literaturii de specialitate permite sa mentionam ca abordarea strategiilor
de marketing in domeniul resurselor umane necesitd o segmentare a pietei interne a angajatilor
organizatiei. Consideram ca prin aplicarea strategiilor eficiente de marketing din domeniul RU se
asigura dezvoltarea unei culturi orientate spre angajati, a unui climat de succes, care duce la
sporirea performantei organizatiei. Misiunea serviciului de personal in cadrul intreprinderilor
autohtone trebuie sa fie consideratd ca fiind conceperea si desfasurarea unui management
modern, care sa vizeze aplicarea tehnicilor de marketing in domeniul RU pentru:

— atragerea si mentinerea unui personal calificat si competent;

— valorificarea si protejarea RU ale Intreprinderii;

— introducerea si utilizarea unor sisteme moderne de evidenta si analizd a potentialului

salariatilor.

Consideram relevantd, in cazul intreprinderilor autohtone, aplicarea obiectivelor

strategice ale resurselor umane, propuse de G.A. Cole:

satisfacerea necesarului de resurse umane al organizatiei pe urmatorii cinci ani, atat ca

numadr de angajati, cat si pe categorii;

— mentinerea remuneratiilor la un nivel suficient de mare pentru recrutarea, pastrarea si
motivarea angajatilor;

— realizarea unor relatii armonioase intre manageri si cei aflafi in raspunderea acestora;

— asigurarea mijloacelor si dotarilor necesare pentru a mentine si perfectiona
cunostintele si competentele fortei de munca;

— asigurarea unui sistem corespunzator de comunicare;

— asigurarea mecanismelor necesare pentru a permite intreprinderii sa facd fata
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schimbarii.

Specialistii sustin cd o problemd a carei rezolvare conditioneazd, in mare masura,
dezvoltarea si utilizarea rationala a resurselor umane, constd in introducerea in cadrul
organizatiilor a unor comportamente manageriale orientate sistematic spre obiective pe termen
lung. In aceste conditii, in conceperea si fundamentarea activititilor din domeniul resurselor
umane, un rol deosebit il au strategiile de personal [33].

Axandu-ne pe faptul ca strategia este modul in care se ajunge la atingerea obiectivelor,
mentionam ca strategiile de marketing intern se bazeaza pe mixul de marketing intern care
influenteaza direct activitatea resurselor umane a organizatiei. In acest caz, strategiile mixului de
marketing intern se bazeaza pe cei 4P. Dupa cum am constatat nu o singura data, instrumentele
de marketing sunt tot mai mult prezente in coordonarea cu personalul in cadrul firmelor. Este
evident ca strategiile de personal al firmelor sunt formate atit din strategii din domeniul
managementului, cat si din domeniul marketingului.

Potrivit figurii 3.17 mentionam ca teoria §i practica manageriald pune in evidentd o
varietate tipologicd apreciabild de strategii, ce contureazd calea sau modalitatea prin care firmele
pot sa-si asigure indeplinirea obiectivelor organizationale, precum si adaptarea permanenta la

schimbare.

Strategiile mixului de marketing
intern: produs/serviciu; pret,
plasament, promovare.

rmeil

Planificarea personalului;
Atragerea personalului extern;

Startegia fi

Fig. 3.17. Specificul strategiilor de personal al intreprinderii

Sursa: elaborata de autor.

In aceasti situatie, elaborarea si implementarea strategiilor de marketing intern reprezinta
un imperativ pentru MRU. In tentativa de a pune accentul pe strategiile de marketing in
domeniul resurselor umane, propunem modelul de implicare a strategiilor de marketing in cadrul

planificarii resurselor umane a organizatiei, figura 3.18.
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Qbiectivele strategice de
personal g intreprinderii
!
Planificarea resurselor
umane
|
Necesitate de comp Dispomubilitatea de
personal persenal
Necesitatea de RU= Necesitatea de RU> Necesitatea de RU>
Disponibilitatea de RU Disponibilitatea de RU Disponibilitatea de RU
Lﬂﬁ@%ﬁ@@&l de Strategia de reducere a Strategia de mérire a
marketing resurselor umane numirului personalului

Fig. 3.18. Strategii de marketing in vederea planificarii resurselor umane

Sursa: elaborata de autor in baza informatiei [68].

Strategiile de marketing pot fi aplicate in cadrul planificarii si asigurarii cu personal a
firmei. Asigurarea cu personal a unei firme cuprinde mai multe activitati, cum ar fi: planificarea
resurselor umane, recrutarea si selectia resurselor umane.

Astfel, putem mentiona ca procesul de asigurare cu personal al intreprinderii poate fi
efectuat atat din exteriorul intreprinderii, cat si in interiorul acesteia. Procesul de asigurare cu
personal din exteriorul intreprinderii cuprinde recrutarea, selectia si integrarea personalului, in
timp ce asigurarea cu personal din interiorul intreprinderii presupune unele transferuri,
promovari, recalificari, reincadrdri, dezvoltari, precum si eventuale pensionari, demisii,
concedieri sau decese.

In acest context, s-a conturat si scopul planificirii resurselor umane ca fiind acela de a
asigura intreprinderea, la momentul oportun, cu personalul necesar in structura adecvata pe
profesii, meserii, niveluri de pregatire, grupe de varstd etc. [109]. Astfel, evidentiem ca
strategiile de marketing in domeniul resurselor umane se iau in dependentd de necesitatea de
personal si disponibilitatea acestuia in cadrul organizatiei. Spre exemplu, daca disponibilitatea de
resurse umane este mai mare decdt necesitatea, are loc aplicarea strategiei de reducere a
numarului angajatilor si invers.

De asemenea, consideram necesar procesul de segmentare a angajatilor in cadrul
intreprinderii, deoarece permite atragerea a noi talente, precum si mentinerea angajatilor

existenti. Este cunoscut ca la elaborarea strategiilor de marketing este nevoie de segmentarea

115



pietei. Axandu-ne pe teoria generald a marketingului, mentionam ca la baza segmentarii pietei

interne a angajatilor sunt urmatoarele strategii de marketing, tabelul 3.9.

Tabelul 3.9. Tipuri de strategii de marketing la segmentarea angajatilor intreprinderii

Strategii de
Nr. . - . . .
d/o marketing Caracteristica Avantaje Dezavantaje Mixul de personal
intern
Lipsa segmentarii
p. . .g Nu este A
pietei interne a o Politicile celor 4P sunt
. . practica L
Strategia angajatilor. . caracteristice pentru
. . o Costuri reduse pentru R
marketingului | Caracteristica pentru R . . intreg personalul
. . N . . . intreprinderil . . ..
nediferentiat | Intreprinderile micro, e mari intreprinderii
mici si mijlocii
Permite
. Segmentarea pietei managerului de RU
Strategia . . . . . .
. . | interne a angajatilor. sa identifice . .| Elaborarea mixului de
2. marketingului e - Costuri mari .
diferentiat Caracteristica pentru | strategiile celor 4P marketing pentru
11erenti . . . - -
’ intreprinderile mari. pentru fiecare fiecare segment aparte,
segment de angajati
Permite
managerului de RU
sd identifice
L strategiile celor 4P . .
. Segmentarea pietei g . Elaborarea mixului de
Strategia . .. pentru fiecare .
. . | interne a angajatilor. . . .| marketing pentru 1 sau
St marketingului o segment de angajati | Costuri mari
Caracteristica pentru iy 3 2 segmente la alegerea
concentrat si sa aleagd acele

intreprinderile mari.

Sursa: elaborat de autor.

segmente care
considera ca este
necesara elaborarea
strategiilor celor 4P

managerului de RU

Odata ce segmentarea angajatilor este realizatd, trebuie identificatd pozitia segmentului in
vederea elabordrii strategiilor de marketing intern.

Din cele expuse, putem mentiona ca in vederea elaborarii strategiilor mixului de
marketing, in primul rand, trebuie s se aplice una din strategiile mentionate, in dependenta de
factorii care stau la baza alegerii strategiei, si anume: aplicarea in cadrul intreprinderii a unui
management modern si marimea intreprinderii. Un rol important in cadrul aplicarii strategiei
marketingului diferentiat si concentrat revine criteriilor de segmentare a RU, care prezintda un
impact direct sau indirect asupra succesului organizational.

In literatura de specialitate existd mai multe criterii de segmentare, cum ar fi: experienta
profesionald, varsta, pozitia ierarhica etc.

In vederea asigurarii performantei organizationale, propunem departamentului de RU a
intreprinderilor autohtone sa aplice criterii mai moderne de segmentare a RU, pe care le

reflectdm 1n tabelul 3.10.
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Tabelul 3.10. Criterii moderne de segmentare a angajatilor in cadrul intreprinderii

Nr. Denumirea R
dlo criteriului Segmente Aplicabilitate
— angajatii-problema;
— angajatii cu performante . o
Performanta profesionala si previzibile; A .(.juce la
L potential " | —  angajatii cu performante foarte elaborarea strategiilor de
’ tnalte: personal pentru fiecare segment.
— semne de intrebare.
—  angajatil cu contributii reduse; Este relevant pentru elaborarea
5 Angai ¢ —  angajatil fard angajament; programelor de personal care au
: ngajamen —  creatorii de valoare;

-~ drept obiectiv mentinerea celor
—  scepticil. mai buni angajati.
Sursa: elaborat de autor.

Asadar, segmentarea pietei angajatilor reprezintd o activitate importantd a
departamentului de resurse umane, care ii permite elaborarea strategiilor de personal si
rezolvarea problemelor de personal in cadrul intreprinderilor autohtone.

Elaborarea strategiilor din domeniul resurselor umane constituie un proces continuu de
analiza sau diagnosticare a personalului si a directiilor de activitate a acestora care reprezinta
domeniul managementului resurselor umane.

In continuare, propunem citeva strategii ale mixului de marketing nediferentiat in cadrul
intreprinderilor autohtone, tabelul 3.11.

Din cele expuse, mentiondm ca strategiile de personal descriu, in mod explicit si implicit,
directiile de urmat, modalitétile sau cdile de realizare a unor scopuri bine precizate, specificate
sub forma de obiective.

Tabelul 3.11. Strategiile 4P de personal in marketingul nediferentiat

Strategii de produs

sporirea calitatii produsului (RU) prin formarea
continua a personalului angajat;

mentinerea  angajatilor in cadrul
intreprinderii prin motivarea acestora si crearea
conditiilor de munca;

atragerea fortei de muncd calificata
dezvoltarea imaginii Intreprinderii pe piata.

valorosi

prin

Strategii de plasament

informarea angajatilor cu cerintele postului ocupat
de munca.
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Strategii de pret

reducerea costului fortei de muncd in cadrul
intreprinderilor prin:

v planificarea numarului de angajati;

v micsorarea fluctuatiei cadrelor;

v/ organizarea formarii profesionale

continue cu fortele proprii.

fixarea salariului in dependenta de munca depusa
in cadrul intreprinderii;
fixarea salariului in dependenta de venitul adus

intreprinderii in urma vanzarii
produselor/serviciilor.

Strategii de promovare
efectuarea evaludrilor printre angajatii

intreprinderii in vederea promovarii acestora;
informarea angajatilor cu criteriile de promovare
in functie a unui post de munca.



Sursa: elaborat de autor.

Strategiile de personal, care vizeaza perioadele viitoare in domeniul resurselor umane,
servesc drept fundament pentru elaborarea politicilor de personal care, la randul lor, sustin
realizarea strategiilor de personal in fiecare din principalele domenii din managementul
resurselor umane. Politicile de personal cu un orizont mai redus au un grad de detaliere mai
pronuntat si cuprind unele elemente suplimentare, in special cu caracter operational, ceea ce
inseamna ca politicile nu reprezinta simple concretizari ale strategiilor de personal.

Tinand cont de totalitatea informatiilor vizate, politicile in domeniul resurselor umane se
modifica continuu datoritd schimbarilor contextuale, astfel incat acestea sa fie cat mai realiste si
mai mobilizatoare, sd valorifice schimbarile din cultura organizatiei si sd favorizeze un
comportament organizational eficace.

Strategia de marketing, in literatura de specialitate, reprezinta un act decizional ce
exprima rezultatul unui proces complex. Elaborarea strategiei de marketing presupune stabilirea
directiilor de infaptuire a obiectivelor strategice, precum: segmentarea pietei, desemnarea
grupului-tinta si pozitionarea produsului serviciului si alcatuirea mixului de marketing prin care
se va implementa strategia aleasa.

In ultimele doud decenii procesul elaborarii strategiilor de marketing a constituit un
subiect des abordat in literatura de specialitate. Astfel, in rezultatul analizei sursele bibliografice,
putem mentiona ca aspectele esentiale ale etapelor de elaborare a strategiilor de marketing sunt
identice, desi ele sunt redate prin intermediul alte modalitati.

Asadar, cea mai simpla si completa formula pentru elaborarea strategiei de marketing este
constituitd prin urmatoarele etape:

1. Definirea misiunii firmei;

2. Evaluarea situatiei,

3. ldentificarea obiectivelor preliminare si de performanta;

4. Evaluarea optiunilor strategice;

5. Implementarea strategiei;

6. Monitorizarea activitdtii, avand in vedere obiectivele urmarite.

In cazul elaboririi strategiilor de marketing fiecare etap are rolul ei in alegerea celei mai
bune strategii. Din punct de vedere al marketingului, angajatorii sunt si vor fi intr-o permanenta
competifie in cautarea de angajati bine pregatifi, asa cum sunt intr-o permanentd competitie
pentru atragerea de noi clienti.

Fortele generale de atragere si folosire optimd a angajatilor au un impact major asupra

strategiei organizatiei la nivelul resurselor umane. Dinamica pietei forfei de munca prin nivelul
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salariilor si al altor beneficii de pe piata fortei de munca, rata somajului, conditiile de munca,
salariul minim pe economie etc. influenteazd intr-o mare masurda asupra deciziilor strategice
dintr-o organizatie.

Din cele expuse, putem mentiona ca la baza elaborarii strategiilor de marketing in

domeniul resurselor umane stau anumite domenii pe care le prezentam in figura 3.19.

Marketing Strategii de
intern »  marketing in
RU
Marketing
Managementul Managementul
resurselor umane strategic

Fig. 3.19. Interdependenta domeniilor de elaborare a strategiilor de resurse umane in marketing

Sursa: elaborata de autor.

Astfel, in managementul resurselor umane, elaborarea strategiilor de personal constituie
intentiile organizatiei in vederea dezvoltarii resurselor umane, precum si necesitatile si cerintele
ce trebuie satisfacute Tn acest domeniu.

Managementul strategic al resurselor umane reprezinta procesul prin care managementul
resurselor umane se racordeaza la strategia generala a organizatiei in vederea realizarii scopurilor
si obiectivelor organizatiei. Marketingul se bazeaza pe elaborarea strategiilor asupra clientilor
externi de pe piatd. Marketingul intern vizeaza resursele umane si este in raport cu
managementul resurselor umane, dar apeleaza la instrumentele de marketing intern.

Continutul strategiilor de marketing in domeniul resurselor umane trebuie sa reflecte atat
managementul resurselor umane, managementul strategic, marketingul, cat si marketingul intern.

Pentru elaborarea strategici de marketing in domeniul resurselor umane propunem
anumiti pasi, care pot sa varieze in functie de scopul propus de catre firma, figura 3.20.

Asadar, strategiile de personal nu se stabilesc intamplator, dar Intr-o concordantd cu
strategiile globale ale firmei.

Obiectivul de personal stabileste intentiile organizatiei in ceea ce priveste dezvoltarea
resurselor umane, necesitatile sau cerintele ce trebuie satisficute. Conform literaturii de

specialitate, realizarea concordantei dintre strategia generald a firmei §i strategiile resurselor
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umane se realizeaza In mod vertical si orizontal.

Determinarea
Identificarea obiectivului

decalajului general al firmei
A L
Determinarea
obiectivului de

personal Segmentarea
si
l determinarea
Analiza resurselor
l Pozitionarea
Formularea
v
Formarea
Elaborarea mixului de
¢ marketina
Evaluarea

Fig. 3.20. Algoritmul elaborarii strategiei de marketing in cadrul personalului firmei

Sursa: elaborata de autor.

Realizarea concordantei verticale — problemele generale de natura economica si cele de
resurse umane se influenteaza reciproc.
din practici sa poata sprijini pe alta [49].

Din acest punct de vedere, se contureazd importanta intre strategia firmei si strategia de
personal, ceea ce presupune:

— asigurarea resurselor umane necesare pentru realizarea strategiei firmei;

— dezvoltarea resurselor umane pentru a permite si realizarea altor strategii ale firmei.

O etapa deosebit de importanta a procesului de elaborare a strategiei de personal o
constituie analiza RU de care dispune intreprinderea la un moment dat, dar si investigarea
sanselor si riscurilor specifice domeniului resurselor umane. Consideram ca pentru o astfel de
analizd a RU, pentru determinarea grupului-tinta, serviciul de personal trebuie sa aplice una din
strategiile marketingului indicate in tabelul 3.9.

Pozitionarea internd creeaza un pachet tactic de actiuni, necesar pentru eliminarea

barierelor identificate, pachet ce trebuie sd corespunda cu nevoile angajatilor. Pozitionarea
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respectivd implica oferirea unui mix de beneficii diferentiate unui segment specific de angajati,
beneficii ce 1i vor motiva pe angajati.

In viziunea autorului, segmentarea si pozitionarea incorecti a resurselor umane
conditioneaza rezultate negative In contextul intern al firmei.

Formarea mixului de marketing intern constd in identificarea celor 4P (produs, pret,
plasament si promovare) pentru segmentul de angajati.

In procesul de formulare si implementare a strategiilor de personal este necesar si se
verifice permanent in ce masurd obiectivele, stabilite in domeniul RU, sunt actuale si daca au
fost indeplinite cu succes.

Generalizand cele relatate, putem evidentia interdependenta dintre urmatorii termeni: RU,

competitivitatea intreprinderilor si competitivitate regionala, figura 3.21.

‘ Competitivitatea
regionala

Competitivitatea
organizatilor —

Marketing
extern

Capital uman

MkRU

MRU modern

Dezvoltarea RU ’

Marketing
intern

Resurse Umane

Fig.3.21. Relatia dintre resursele umane si competitivitatea regionala

Sursa: elaborata de autor.
Astfel, competitivitatea regionala reprezinta abilitatea unei regiuni de a mentine baza

locald de organizatii si forta de munca calificatd si a atrage investitii. Pentru sporirea

......

din doua puncte de vedere, respectiv:
Cantitativ: populatie activa totala, populatie in varsta de munca, populatie apta de munca.
Calitativ: nivelul de instruire, starea de sandtate, ponderea diferitelor categorii
profesionale, categoria de varsta etc.
In calitate de resursd se are in vedere subiectul uman cu toate trasiturile caracteristice

(mentalitatea, traditia, cultura, sanatatea etc.) si, implicit, capacitatea de a presta o0 munca.
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Consideram ca modul in care se efectueaza munca si modul cum sunt tratati oamenii in
cadrul organizatiei formeaza cultura si traditiile acesteia.
sale, contribuie la atingerea unui nivel superior de competitivitate. Dezvoltarea resurselor umane
prin trening-uri si seminare favorizeaza obtinerea unui capital uman valoros atat pentru firme, cat
si pentru regiune. Dezvoltarea permanentd a capitalului uman al companiilor duce la atingerea
unui nivel superior al organizatiilor. In momentul in care se va obtine o consolidare a
competitivitatii organizatiilor din regiunile tarii, se va putea obtine si un nivel sporit al
managementul modern, care aplicd cu maxima eficientd marketingul resurselor umane, atat la

nivel intern cat si extern.

3.4. Concluzii la capitolul 3

1. Managementul modern in cadrul intreprinderilor presupune aplicarea tehnicilor si
instrumentelor marketingul resurselor umane. In cadrul intreprinderilor autohtone MRU modern
se practica, in special, la intreprinderile cu capital strain, deoarece anumite cerinte pentru
implementarea acestuia sunt impuse din exterior. Aplicarea unui MRU modern depinde de
mirimea firmei. in firmele mai mici dupid numirul de angajati nu existi un compartiment
specializat de RU si, invers, daca firma este mai mare, exista un compartiment de resurse umane.

2. Marketingul resurselor umane este aplicat in organizatiile din tarile spatiului european
In acest context, organizatiile autohtone din regiunea Nord, trebuie si initieze demersuri pentru a
dezvolta marketingul resurselor umane, constientizand semnificatia acestuia asupra

3. Segmentarea pietei la nivelul organizatiei constituie un element al marketingului
resurselor umane. Aplicand diferite criterii calitative de segmentare a pietei, departamentul de
resurse umane obtine mai multa informatie despre angajatii intreprinderii. Aceasta, la randul sau,
ii va permite sa aplice diferite politici si strategii de personal cu scopul mentinerii
competitivitatii pe piatd. Strategia resurselor umane desemneaza directia orientarii
managementului firmei In fundamentarea ansamblului de activitati legate de planificarea si
asigurarea cu personal, segmentarea angajatilor si elaborarea strategiilor mixului de marketing.
intreprinderii. In vederea sporirii competitivititii intreprinderii pe piata regionala, nationala cat si

internationald, managerul de resurse umane trebuie sd aplice instrumente si tehnici ale
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marketingului pentru cunoasterea angajatilor, elaborarea politicilor si strategiilor de personal in
cadrul Intreprinderilor.

5. In cadrul intreprinderilor autohtone nu se pune accentul pe mixul de personal al
intreprinderii in mod constient, sunt abordate anumite aspecte in acest domeniu, insa lipseste
strategii concrete de produs, pret, plasament si promovare.

6. Brandul de angajator reprezintd un element relevant al marketingului resurselor umane
si urmeaza sd fie implementat cu mai multa intensitate pe piata regionald a muncii. Acesta este
folosit in aspect teoretic, intreprinderile se promoveaza prin produsele si serviciile care le

realizeaza pe piata.
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CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

Sinteza literaturii stiintifice selectate la tema cercetdrii, precum si investigatiile proprii
efectuate, permit formularea urmatoarelor concluzii in baza continutului tezei:

1. In rezultatul accentudrii fenomenului globalizarii, dezvoltarea regiunilor unei tari
dezvoltarii unei regiuni influenteaza mai multi factori, dintre cei mai importanti fiind resursa
umana. Aceasta reprezentand resursa cheie a tuturor organizatiilor, care asigura supravietuirea,
dezvoltarea si succesul competitional al acestora. Resursele umane reprezinta una dintre cele mai
importante resurse economice pentru asigurarea dezvoltarii regionale. La baza dezvoltarii
regionale se regasesc mai multe teorii in care factorul uman are un rol primordial in dezvoltarea
regionald. Teoriile privind dezvoltarea regionala cu ajutorul factorului uman sunt actuale si astazi
in Republica Moldova.

2. Rolul resurselor umane privind asigurarea cresterii economice a unei regiuni se
regaseste prin interdisciplinaritatea acestora:

— stiinta economica clasica realizeaza o conexiune intre bogatia unei natiuni si capitalul
structural al omenirii. Economistii clasici afirmau ca principala bogétie a omului sunt
cunostintele. In teoria economica este acceptati ideea ci intre resursele economice,
cele umane detin Intaietatea, intrucat oricat de tehnicizate ar fi procesele de productie
este nevoie de interventia omului pentru a face schimbari si inovatii;

— stiinta managementului resurselor umane are ca premisa de cercetare oamenii in
cadrul organizatiei, rolului comunicarii intre angajati. Concluzia este cd succesul
organizatiei depinde de persoanele care activeaza in cadrul ei;

— stiinta marketingului resurselor umane este consideratd o stiintd noua in domeniul
stiintelor economice. In economia de piatd, forta de munci ocupa un loc si rol nou,
aceasta fiind considerata ca ,,oun”. Marketingul resurselor umane este stiinta care are
ca scop detinerea informatiei despre piata muncii. Cu ajutorul instrumentelor de
marketing are loc atragerea si mentinerea celor mai buni angajati in cadrul
intreprinderii.

3. Formarea unei piete a muncii regionale reprezintd una din conditiile principale care
asigura dezvoltarea economica si succesul regiunii. Piata muncii reprezintd un mecanism
complex care asigurd reglarea cererii si a ofertei de fortd de munca.

4. Nivelul mic al salariilor de pe piata muncii nu satisface necesitatile primare ale multor

angajati ceea ce conduce la emigrarea populatiei apte de munca peste hotare spre cautarea unui
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loc de munca mai bine platit. Migratia accentuata a fortei de muncd din Regiunea Nord din
ultimii ani a condus la aparitia unor probleme grave ce vizeazad asigurarea organizatiilor cu
resurse umane necesare atat din punct de vedere cantitativ, cét si calitativ. Emigratia externa
influenteaza negativ piata muncii.

5. Agentii economici sunt nevoiti sd recurga la angajarea cadrelor mai putin calificate din
motivul insuficientei cadrelor calificate drept urmare a emigratiei masive a specialistilor peste
hotare, precum si din cauza neconcordantei sistemului de invatimant cu cerintele pietei. In
prezent se atestd un nivel redus de dezvoltare a pietei serviciilor educationale. Existenta unui
decalaj intre nivelul de cunostinte si abilitati profesionale obtinut de absolventii institutiilor de
invatamant si cel solicitat de angajatori ne vorbeste despre lipsa unei colaborari intre institutiile
de invatdmant si angajatori.

6. Problema angajarii tinerilor pe piata muncii reprezinta un lucru esential pentru viitorul
regiunii si al tarii. Avand un loc de munca calitativ, tinerii sunt stimulati sa dezvolte potentialul
sau economic, sa invete continuu si sa contribuie la dezvoltarea social-economica a regiunii.

7. Marketingul resurselor umane reprezintd un instrument de reglementare a cererii si
ofertei pe piata muncii. Cererea de fortd de munca reprezintd necesarul de angajati n diferite
profesii intr-un anumit spatiu si interval de timp. Oferta de muncd reprezintd numaérul
persoanelor in varsta de munca, capabile sa lucreze, aflate in cautarea unui loc de munca. Pe
piata fortei de munca din regiunea Nord exista un dezechilibru intre cererea si oferta fortei de
munca.

8. Principalele elemente ale marketingului resurselor umane sunt: mixul de personal,
brandul de angajator si segmentarea pietei.

9. Marketingul resurselor umane se ocupd de cercetarea cererii si ofertele fortei de
munca, planificare si programare, cercetarea resurselor umane in vederea formarii profesionale si
imbunatatirii calitatii angajatilor, comunicarea intreprinderii cu mediul extern, formarea imaginii
intreprinderii pe piata fortei de munca. Marketingul resurselor umane cuprinde elemente de
marketing intern si marketing extern.

10. Marketingul intern este orientat catre publicul intern al intreprinderilor si reprezinta o
componentd a marketingului resurselor umane. Implementarea marketingului intern asigura
satisfacerea clientilor si evidentierea rolului acestora in intreprindere. Principalele obiective ale
marketingului intern sunt: atragerea si pastrarea personalului calificat, crearea climatului
favorabil de munca in intreprindere, constientizarea responsabilitatilor de catre angajati in cadrul
intreprinderii, cunoasterea de catre angajati a misiunii lor, motivarea si informarea permanenta.

11. Principalul obiectiv al marketingului intern il reprezintd modul in care se aplica
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tehnologiile marketingului in vederea motivarii si retinerii celor mai calificati angajati in cadrul
intreprinderii. Intr-o economie de piati competitivi nu sunt suficiente doar actiunile
managementului resurselor umane pentru motivare si mentinerea celor mai competenti angajati,
pentru aceasta este nevoie de studierea necesitatilor lor, segmentarea dupd anumite criterii si
elaborarea mixului de marketing pentru fiecare segment.

12. Nevoile care sunt importante pentru angajati in intreprindere sunt satisfacute intr-un
grad mediu de catre aceasta, deoarece in cadrul intreprinderilor nu se cerceteaza necesitatile
angajatilor. Multitudinea de probleme cu care se confruntd in prezent organizatiile autohtone in
domeniul personalului se datoreaza lipsei de specialisti in domeniul resurselor umane.

13. In organizatiile de dimensiuni mici, activitatile de personal le exercitd managerii din
cadrul intreprinderii. In multe cazuri acestia nu au cunostinte profesionale pentru a realiza
activitatile aferente managementului resurselor umane.

Investigatiile efectuate permit formularea urmatoarelor recomandari pentru institutiile de
invatdmant:

Recomandari pentru institutiile de invatamant.

1. Introducerea in planurile de studii a unitatii de curs Marketingul resurselor umane
pentru studentii care 1si fac studiile la masterat in domeniul managementului resurselor umane,
administrarea afacerilor.

2. Organizarea din partea institutiilor de invatamant a unor stagii de perfectionare
profesionald a managerilor de resurse umane din cadrul intreprinderilor mari si a managerilor din
cadrul IMM in vederea implementirii instrumentelor de marketing in scopul atragerii si
mentinerii celor mai buni angajati in cadrul intreprinderilor.

3. Implicarea angajatorilor in procesul de elaborare a continutului programelor de studii,
astfel incat competentele si cunostintele absolventilor sa corespunda cerintelor angajatorilor.

Recomandari pentru IMM din regiunea Nord

4. Intelegerea de catre managerii IMM din regiunea Nord ci resursele umane in cadrul
intreprinderilor poseda cel mai important rol fata de alte resurse, ceea ce va conduce la

5. Aplicarea instrumentelor de marketing de citre managerul IMM, in vederea motivarii
s1 mentinerii celor mai buni angajati din cadrul Intreprinderilor. Astfel, managerul IMM trebuie
sa-si asume mai multe roluri, atributii si responsabilitati: de evaluator, de lider si promotor al
schimbarilor.

Recomandari pentru intreprinderile mari din regiunea Nord

6. Cercetarea si segmentarea angajatilor in cadrul intreprinderilor ce ar duce la impartirea
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acestora 1n segmente cu caracteristici comune. Pentru angajatii cu caracteristici comune este mai
simplu de elaborat strategii pentru satisfacerea necesitatilor acestora si cresterea productivitatii
muncii.

7. Promovarea imaginii de angajator a Intreprinderii pe piata fortei de munca, aceasta ar
atrage cele mai bune resurse umane de pe piata muncii 1n cadrul intreprinderii. Asa cum angajatii
se considera primii clienti Tn marketingul intern, devine necesar tratarea acestora dupa cele mai
inalte principii morale.

8. Aplicarea instrumentelor de marketing de catre managerii din departamentul de resurse
umane a intreprinderilor. Cercetarea permanentd a angajatilor firmei in vederea identificarii
necesitatilor si nevoilor acestora in conditii de munca, motivare, comunicare etc.

9. Modificarea permanentd a politicilor in domeniul resurselor umane datorita
schimbarilor ce au loc in mediul intern si extern al intreprinderii, astfel Tncat acestea sa fie cét
mai reale, sa valorifice schimbarile din cultura organizatiei.

10. Oferirea stagiilor de practica studentilor si implicarea acestora in activitatea
intreprinderii va conduce la identificarea si atragerea noilor talente in cadrul intreprinderii.

11. Axandu-ne pe experienta altor companii, propunem intreprinderilor din Regiunea de
Nord sd investeasca in relaxarea angajatilor, amenajarea anumitor locuri pentru odihnd in cadrul
intreprinderii, ceea ce va spori eficienta si va creste productivitatea muncii si loialitatea fata de
intreprindere.

Valoarea elaborarilor si recomandarilor propuse, precum si impactul lor asupra
dezvoltarii stiintei s1 economiel regionale constau in faptul cd principalele rezultate stiintifice
obtinute pot fi utilizate de catre unele institutii de invatamant superior cum ar fi Universitatea de
Stat ,,Alecu Russo” din Balti, precum si de o multitudine de organizatii autohtone, indiferent de
domeniul de activitate al acestora, forma juridica, in vederea unor actiuni concrete de aplicare a
tehnicilor si elementelor de marketing al resurselor umane in scopul sporirii competitivitatii pe

piata.
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ANEXA 1
Fig. Al. Regiunile Republicii Moldova

NORD
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ANEXA 2

Fig. A2. Regiunea de dezvoltare Nord
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ANEXA 3
CHESTIONAR
Studiul este adresat angajatilor din cadrul intreprinderilor din Regiunea de Dezvoltare
Nord.
Scopul chestionarului este de a cerceta motivarea si retinerea angajatilor din cadrul
intreprinderilor. Pentru a completa chestionarul cititi cu atentie intrebdrile si toate variantele de
raspuns, indicand varianta care corespunde opiniei dumneavoastra.

1.Indicati in ce masura apreciati nevoile resimtite in cadrul intreprinderii in care activati si
nevoile satisfacute de aceeasi Intreprindere.

Nr.

d/o Conditii de munca Nevoi resimtite Nevoi satisfacute
1. | Relatii bune cu colegii

2. | Stabilitatea postului

3. | Dezvoltarea intelectuala

4. | Nevoia de statut si recunoastere

2. Ordonati urmatoarele nevoi legate de munca, trecand in casuta alaturata, locul pe care-l
acordati Dvs. Fiecaruia in functie de importantd (locul 1 il veti acorda aspectului pe care il
considerati cel mai important)

Munca 1n sine;
Autonomia;
Promovarea;

Climat organizational,

Relatii cu colegii;

Satisfactia psihologica;
Salarizarea;
Conditii de munca.

3. Tinand cont de conditiile In care lucrati si de munca pa care o depuneti salariul Dvs este:

Foarte satisfacator

Satisfacator
Nici/ nici
Nesatisfacator

Foarte nesatisfacator

4. Cum apreciati conditiile (ordine, curatenie, luminozitate etc.) in care lucrati:

Foarte satisfacatore

Satisfacatoare
Nici/ nici
Nesatisfacatoare

Foarte nesatisfacatoare
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1. Cum apreciati relatiile Dvs cu colectivul de munca?

Continuare

Foarte bune

Bune

Satisfacatoare

Nesatisfacatoare

Foarte nesatisfacatoare

6. Cum credeti care stil de conducere persista in cadrul intreprinderii 1n care activati?
1. Autoritar; 2. Democratic; 3.
7. Postul pe care 1l ocupati va da posibilitatea promovarii in cadrul Intreprinderii?

Nr. d/o Variante de raspuns
1. Este posibilitatea promovarii
2. Nu este perspectiva de promovare
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ANEXA 4
CHESTIONAR

Studiul este adresat managerului/conducatorului sau altui specialist al subdiviziunii de
resurse umane din cadrul organizatiilor mari sau persoanelor responsabile de resurse umane din
cadrul organizatiilor mici si mijlocii.

Scopul chestionarului este de a cerceta aplicarea marketingului RU in cadrul
intreprinderilor din regiunea de dezvoltare nord.

Pentru a completa chestionarul cititi cu atentie Intrebarile si toate variantele de raspuns,
indicand varianta care corespunde opiniei dumneavoastra.

|. Domeniul de activitate al organizatiei

Nr. d/o Domenii de activitate Nr. de persoane
Agricultura
Industrie
Comert

Constructie

Invatamant

Transport

Hoteluri si restaurante
Alte

O N O RwW N

II. Mérimea intreprinderii la momentul realizarii anchetei

Nr. d/o Mairimea intreprinderii dupa nr. de salariati Intreprinderi

1-9 salariati

10-49 salariati

50-249 salariati

Mai mult de 250 salariati

AW

III. Existenta in structura organizatorica a intreprinderii a departamentului de resurse

umane
intreprinderi dupi numir de salariati
Nr. Variante de Mai mul
y 1-9 10-49 50-249 ai mult
d/o raspuns L. L. L. de 250
salariati salariati salariati ..
’ ’ ’ salariati
1. Da
2. Nu

IV. In cadrul intreprinderii in care activati se elaboreaza strategii de resurse umane ?

1. | Da 2. | Nu 3. | Nu stiu

V. Pe parcursul activititii de manager sau manager de RU ati efectuat cursuri de
perfectionare manageriala?
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1. | Da 2. | Nu

VI. Distributia salariatilor in intreprindere, dupa nivelul de educatie
Nr. d/o Nivelul de studii al angajatilor Numar salariati

Invatamant secundar general (absolventii gimnaziilor)

Invatamant secundar profesional (absolventii liceelor)

Invatimant mediu de specialitate (absolventii scolilor
profesionale)

Invatimant superior

Doctorat

Postdoctorat

IS IE R WA

VII. Vi rugam sa indicati numirul de salariati proaspat absolventi angajati in cadrul
intreprinderii Dvs. pe parcursul anului 2016

Nr. dfo Numarul de salariati proaspit absolventi angajati in Nr.
intreprindere salariati
1. Absolventii liceelor
2. Absolventii scolilor profesionale
3. Absolventii Tnvatamantului superior

XIV. Ce metode de recrutare aplicati in procesul de atragere a candidatilor in cadrul
intreprinderii

Nr. d/o Metode de recrutare

1. Canale informale
Publicarea anunturilor in cadrul organizatiei, pentru ca angajatii
firmei sd ia cunostintd despre posturile vacante
Recrutarea prin mass-media
Apelarea la cererile de angajare publicate in presa de catre
persoanele aflate in cdutarea unui loc de munca

Agentii de recrutare
Recrutarea prin internet
Recrutarea in scoli profesionale, universitati.

N A~ N

XV. Aranjati in ordinea descresterii importantei criteriile de selrctare a personalului in
cadrul intreprinderii Dvs. (5-cel mai important, 4-mai putin important)

Nr. d/o Criterii de selectare a personalului
Cunostinte, deprinderi, aptitudini ale persoanei
Studii atestate de certificare sau diplome
Vechimea Tn munca

Postul detinut anterior
Recomandarea unei alte persoane

oW e
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XVI. Care din instrumentele prezentate, le folositi in procesul de selectie a candidatilor ?

NI Instrumente de 19 10-49 50-249 Mai mult de

selectie a L. L. .. L.
d/o ’ : salariati salariati salariati | 250 salariati
personalului

CVv

Interviul

Teste de aptitudini
Teste de cunostinte
Probe practice
Teste de
personalitate

©o |k lwNdE

XVIL in cadrul intreprinderii se practici pregitirea cadrelor ?

1. Da 2. Nu

XVIII. Indicati locul desfasurarii instruirii profesionale

Nr.
d/o Locul de desfasurare Numar de salariati
1. In alta intreprindere din tard sau peste hotare
2. In unititi de invatimant specializate din tara
3. In cadrul intreprinderii in care activati
4. La locul de munca

XIX. In cadrul intreprinderii se practica evaluarea personalului ?

Nr. | Variante de 1-9 10-49 50-249 Mai mult de
d/o raspuns salariati salariati salariati 250 salariati
1. Da
2. Nu

XX. Care sunt metodele de evaluare folosite in cadrul intreprinderii

Mai mult
Nr. 1- 10-4 -24
Metode de evaluare 9 . 0 ,9 . 50 . 9, de 250
d/o salariati | salariati | salariati ..
’ ’ ’ salariati

1. | Masurarea rezultatelor
Observarea comportamentului la
locul de munca

Evaluarea realizata de catre
superiori, colegi

4. | Alte forme de evaluare

2.

XXI. Care sunt modalititile de motivare a personalului in cadrul intreprinderii Dvs.
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Z
o

d/o

Modalitati de motivare

Prime

Mariri de salarii

Promovari

Laude, multumiri, titluri

Avertismente, mustrari

Amenzi, reduceri de salarii

Cote parti din profit

PN O~ wWIN

Alte

Véa multumim pentru colaborare
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ANEXA 5

Tab. AS. Aprecierile afirmatiilor aferente comunicirii interne in cadrul intreprinderii S.A.

ZI/I;). Indicatori de referinta 1 2 3 4 |5
1. | Gradul de comunicare in cadrul departamentului 1 |18 |31 | 27 |23
2. | Gradul de comunicare (pe orizontald) interdepartamentala 2 | 13|30 | 33 |22
3 Gradul de c?c?munlcare (pe verticald) de la superior la 1 9 | 10 | 49 |31
subaltern si invers
" qradul de comunicare (pe dlagonala) d_e la un subaltern 15| 25 | 15 | 31 |14
dintr-un departament la superiorul altui departament
5. | Gradul de comunicare informala 4 |10 | 27 | 29 | 30
6. | Gradul barierelor de limbaj in comunicare 8 | 11 | 17 | 47 | 17
7. | Gradul barierelor de mediu in comunicare 8 | 15| 17 | 31 |29
8. | Gradul barierelor de concepte(presupuneri, banuieli) 21 | 20 | 34 | 18 | 7
9. | Gradul de comunicare cu managerul direct 9 | 15| 49 | 10 |17
10. Gradul de partlcflpare la Intalnirile de grup ale 5 | 33|29 | 15 | 21
departamentului

»Fabrica de unt din Floresti”

Sursa: elaborat de autor in baza prelucrarii informatiei obtinute din chestionar.
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ANEXA 6

Tab. A6. Aprecierile angajatilor intreprinderii S.A. ,,Fabrica de unt din Floresti”
aferente brandului intreprinderii

ZI /:)' Indicatori de referinta 1 2 3 4 )
1. | Reputatia si cultura organizationala a intreprinderii. 2 10 9 29 | 50
2. | Mediul de lucru. 0 5 16 | 25 | 54
3. | Dezvoltarea carierei. 1 3 29 | 49 | 18
4. | Premiere si recrutare. 0 0 15 | 51 | 34
5. | Politici si practici de resurse umane. 0 4 18 | 47 | 31
6. | Recrutare si procesul de integrare a angajatilor. 3 10 | 16 | 41 | 30
7. | Misiune, viziune, valori 1 16 | 25 | 37 | 21
8. | Managementul performantei 2 17 | 24 | 37 | 20
9. | Inovare 3 15 | 26 | 31 | 25
10. | Sistemul de comunicare 1 17 | 20 | 32 | 30
11. | Responsabilitate sociala corporativa 0 11 | 19 | 29 | 41
12. | Cercetare 0 9 47 | 20 | 24

Sursa: elaborat de autor in baza prelucrarii informatiei obtinute din chestionar.
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