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ţămînt; adaptarea cu suportul industriei (sublinierea ne aparţine – Gh. N.) a curriculumului TIC din universităţi şi colegii la rigorile pieţei, 
îmbogăţirea cursurilor tehnice cu materii interdisciplinare (managementul proiectelor; analiza proceselor de business), formarea abilităţilor 

de comunicare (în special scrierea şi vorbirea limbii engleze) etc.24.  

În contextul propunerilor sus menţionate, în vederea susţinerii interacţiunii dintre instituţiile de învăţămînt şi componentele pieţei de 

muncă, ar fi raţional să se constituie o structură naţională, care să se preocupe de această problemă. Or eforturile instituţiilor superioare de în-

văţămînt şi ale angajatorilor nu sînt suficiente întru soluţionarea acesteia. În acest sens, este relevantă experienţa acumulată de către 

ACPART (România) – Agenţia naţională pentru Calificările din Învăţămîntul Superior şi Parteneriatul cu Mediul Economic şi Social. 

Aşadar, necesitatea centrării procesului de formare profesională pe nevoile beneficiarilor este conştientizată şi se întreprind anumite 

acţiuni în vederea eficientizării acestei relaţionări. În acelaşi timp, indicatorii ce reflectă rata de integrare a absolvenţilor în piaţa muncii, 

gradul de satisfacţie a beneficiarilor de competenţele absolvenţilor, ponderea de reprezentare a angajatorilor în organele de conducere ale 

instituţiilor superioare de învăţămînt urmează să constituie repere importante în procesul de acreditare a acestora, de muncă. 
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Rezumat: Piaţa forţei de muncă în Republica Moldova este o piaţă în creştere. Încă tînără, dar nu foarte tînără, în mare parte este lipsită de toate 

instrumentele care caracterizează o piaţă matură, lipsită de maneta de acţiune şi chiar de jucători. Marketingul resurselor umane urmăreşte să asigure 

coordonarea potenţialului uman pe o perioadă lungă de timp. Aceste resurse sînt un potenţial strategic, cu care este posibilă rezolvarea obiectivelor concrete ale 

companiei. Marketingul resurselor umane este o extensiune a funcţiei marketingului producţiei în cadrul managamentului resurselor umane. 
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Abstract: Le marché du travail en République de Moldova est un marché en pleine croissance. Encore jeune, mais pas très jeune, largement dépourvu de tous les 

instruments qui caractérisent un marché mature, de leviers d’action et même de joueurs.Le marketing des ressources humaines vise à assurer la coordination du potentiel 

humain sur une longue période de temps. Ces ressources sont un potentiel stratégique, avec lequel il est possible de résoudre les objectifs concrets de l'entreprise. Le 

marketing des ressources humaines est une extension de la fonction du marketing de production dans la gestion des ressources humaines. 
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În Republica Moldova există un puternic dezechilibru între cerere şi ofertă, piaţa muncii neputînd fi tratată separat de mediul economic general, 
fiind de fapt, la rîndul său, un instrument funcţional pentru economia de piaţă. Este o piaţă cu oferta scăzută şi nu foarte diversificată şi, respectiv, cu 
o cerere mare, concentrată şi ea pe cîteva segmente. Din cauza decalajului evident între cerere şi ofertă, presiunea care apasă asupra celor implicaţi 
în sistem este foarte mare.  

Piaţa muncii se caracterizează în principal prin natura „produsului” vîndut, care este munca, o combinaţie rară între timp dedicat 

activităţii, voinţă, inteligenţă, educaţie şi experienţă, calităţi personale, imaginaţie şi curaj, sacrificii şi neîmpliniri, efort şi oboseală. Cît „costă” 

toate acestea, la cît se poate preţui o viaţă de muncă, cum pot fi evaluate competenţele şi cu ce instrumente. 
Marketingul în general, marketingul resurselor umane în special, au creat instrumente complexe, elaborate şi funcţionale mai ales, dar, din 

păcate, acestea nu sînt tocmai accesibile în Republica Moldova.  
Marketingul resurselor umane este orientat spre asigurarea coordonării potenţialului uman pe o perioadă lungă de timp. Aceste resurse reprezintă un 

potenţial strategic, cu ajutorul căruia e posibilă rezolvarea scopurilor concrete a întreprinderii. Marketingul resurselor umane reprezintă o lărgire a

funcţiei marketingului de producţie în domeniul administrării resurselor umane.  
Marketingul resurselor umane tratează locul de muncă ca pe un produs care se vinde pe piaţa de muncă. Din acest punct de vedere, 

elementele evidente ale marketingului resurselor umane pot fi arătate în felul următor: el porneşte ca o direcţie a planificării strategice şi 

operative a personalului; creează o bază informativă pentru lucrul cu personalul cu ajutorul metodelor de cercetare a pieţei forţei de muncă, interne 

şi externe; este orientat spre atragerea de către angajatori a grupurilor ţintă (segmentelor pieţei) prin comunicare. 
În întreprinderile din ţările dezvoltate economic, pentru abordarea definirii componenţei şi conţinutului obiectivelor marketingului re-

surselor umane, pot fi evidenţiate două principii de bază. 
Primul principiu presupune examinarea obiectivelor marketingului resurselor umane în sens larg. Prin marketingul resurselor umane se 

subînţelege o filosofie definită şi strategia de a administra potenţialul uman. Personalul este examinat în calitate de clienţi interni şi externi ai 

organizaţiei. Scopul acestui tip de marketing este utilizarea optimală a resurselor umane prin crearea condiţiilor maximal prielnice de lucru, care ar 

contribui la maximizarea eficienţei sale, dezvoltarea la fiecare colaborator a unei atitudini loiale şi de parteneriat faţă de întreprindere. În realitate, 

aceasta e „vînzarea” întreprinderii colaboratorilor săi personali. Principiul marketingului resurselor umane, în sensul larg al cu-vîntului, se bazează 

pe gîndirea de piaţă, ceea ce îl şi diferenţiază de conceptele administrativ tradiţionale de conducere a personalului. 
Al doilea principiu presupune interpretarea marketingului resurselor umane într-un sens mai restrîns şi anume ca pe o funcţie specială a 

administrării personalului. Această funcţie este predestinată spre a depista şi a satisface necesitatea întreprinderii cu numărul suficient de cadre. 

Principala distincţie a principiilor sus menţionate este următoarea: interpretarea în sens larg a marketingului resurselor umane presupu-ne legătura 

lui cu unul dintre elementele politicii personalului întreprinderii, realizată prin soluţionarea obiectivelor administrării personalului (elaborarea unei 

sisteme cu destinaţie specială, planificarea necesităţilor, aprecierea profesională, administrarea carierei, motivaţiei etc.) În sens restrîns, marketingul 

resurselor umane presupune delimitarea unei activităţi specifice definite a administrării personalului, în plus, această activitate este relativ 

izolată de alte direcţii de lucru a secţiei cadre. 
De aici rezultă că concepţia marketingului resurselor umane este o afirmaţie, conform căreia una din principalele condiţii de  atingere a 

scopurilor întreprinderii este determinarea cerinţelor faţă de personal, a necesităţilor sale sociale în procesul activităţii profesionale şi 
asigurarea satisfacerii acestor cerinţe şi necesităţi într-un mod mai eficient decît concurenţii. 

Un bun specialist ori muncitor, un profesionist, îşi poate, practic, îmbogăţi angajatorul, respectiv, îl poate falimenta, dacă nu a fost bine selecţionat. 

De aceea, evaluarea reală a competenţelor este o problemă ce nu poate fi studiată doar apelînd la instrumente şi mijloace a marketingului 

resurselor umane. 

                                                 24Ibidem. 

http://www.statistica.md/public/files/publicatii_electronice/piata_fortei_de_munca/Piata_Muncii%20_2011.pdf%208
http://www.businessexpert.md/index.php?r=5&s=72
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Obiectul cercetării pieţei resurselor umane este întregul potenţial al forţei de muncă, predestinat întrebuinţării. Acest potenţial cuprinde 
atît piaţa externă de muncă, cît şi colectivul deja existent, adică piaţa internă de muncă. 

Direcţiile esenţiale de analiză a pieţei interne de muncă sînt prezentate prin: structura pieţei de muncă, inclusiv de sector, regională, de 
vîrstă, de calificare profesională, mobilitatea forţei de muncă, sursele de acoperire a necesităţilor de personal, căile de acoperire a 

necesităţilor de personal, comportamentul concurenţilor pe piaţa muncii: preţul forţei de muncă. Analiza direcţiilor menţionate, permite de a 
delimita starea calitativă şi cantitativă a parametrilor pieţei muncii ca cererea şi oferta de personal. 

Cercetarea pieţei interne de muncă este orientată spre acoperirea necesităţii de personal, din contul surselor din interiorul întreprinderii. 
Setul de instrumente cu care se determină piaţa personalului este: structura personalului, inclusiv: numărul, structura calificativă, structura de 

vîrstă, grupele de colaboratori în dependenţă de: vechimea în muncă la întreprindere, dezvoltarea potenţialului, statutul de rotaţie în întreprin-
dere şi în subdiviziunile ei. 

Cercetarea pieţei forţei de muncă formează un sistem de corelaţii moderne şi de perspectivă a întreprinderii, avînd diferite surse (interne 
şi externe) de acoperire a necesităţii de personal. Analiza multidirecţională, care caracterizează piaţa internă şi externă de muncă, pune baza 

elaborării măsurilor de legături de comunicaţie a întreprinderii pe piaţa muncii. 
Obiectul de cercetare a imaginii întreprinderii este imaginea ei pe piaţa internă şi externă de muncă. Această cercetare trebuie să asigure 

punctele iniţiale pentru măsurile de ameliorare a imaginii angajatorului, pentru ca el să apară într-o imagine mai avantajoasă în faţa 
concurenţilor, din punctul de vedere al colaboratorilor potenţiali şi a celor ce lucrează la întreprindere. 

Imaginea întreprinderii este formată de influenţa externă a mediului antreprenorial, la fel şi de obiectivele şi preferinţele personale. În 

general, imaginea reprezintă o oglindire subiectivă a preferinţelor şi avantajelor întreprinderii, în postură de angajator. 
Drept premisă a îndeplinirii eficace a funcţiei de comunicare, poate servi segmentarea pieţei muncii. Segmentarea prezintă un proces de 

divizare a cererii de personal şi a ofertei sale în elemente separate, care se diferenţiază prin reacţia similară la un motiv definit al gradului de 
ocupare a braţelor de muncă. Aceste elemente reprezintă nişte grupe-ţintă, după care se orientează angajatorul în corelaţiile sale cu piaţa de 

muncă. Grupele-ţintă deja formate, trebuie să fie cît mai similare după conţinut, dar diferite după componenţa exterioară. 
Segmentarea eficace permite de a stabili mai clar obiectul de bază al corelaţiilor angajatorului cu piaţa muncii şi anume delimitarea şi 

întrebuinţarea în practică a surselor şi căilor de acoperire a necesităţilor de personal. 
Sursele de acoperire a necesităţii (nevoii) de personal por fi interne şi externe faţă de întreprinderea-angajator. 

Sursele externe sînt obiectele infrastructurii profesionale, care asigură acoperirea necesităţii de personal a întreprinderii. Sursele interne 
sînt posibilităţile întreprinderii de a-şi garanta personal asigurarea necesităţii lor de personal. 

Căile de acoperire a necesităţilor de personal reprezintă metodele de dobîndire a personalului de la o sursă definită de acoperire a 
necesităţii de cadre. 

Marketingul personalului devine unul din factorii primordiali de supravieţuire a întreprinderilor în condiţiile corelaţiilor de piaţă. 
Cîteodată, o investire minimală şi o întrebuinţare maximală a „resurselor umane” îi permite întreprinderii să cîştige în lupta concurenţială. 

Centre de administrare a personalului trebuie să existe în orice tip de întreprindere, fie ea mare sau mai mică, iar rolul conducătorului 
acestui serviciu, respectiv, creşte. El devine unul din principalii conducători de întreprindere sau firmă modernă. Marketingul resurselor umane, 

fiind un instrument efectiv şi orientat spre atingerea unui scop în lucrul cu personalul, reprezintă partea componentă a strategiei şi tacticii de 
supravieţuire şi dezvoltare a întreprinderii în corelaţiile de piaţă. Odată cu dezvoltarea personalităţii colaboratorului, este necesar, din ce în ce mai 

des, de a coordona condiţiile de piaţă cu interesele colaboratorilor întreprinderii. Dezvoltarea producţiei are nevoie, tot mai mult, de planificarea 
asigurării ei cu cadre. Alegerea şi selecţionarea corectă a personalului întreprinderii este premisa întrebuinţării eficace a „resurselor umane”. 

Acestei probleme i se acordă, de obicei, o atenţie deosebită în procesul de lucru al centrelor de administrare a personalului. O greşeală în se-

lectarea personalului duce la un şir întreg de complicaţii imprevizibile în activitatea întreprinderii, legate de o posibilă mutare, cîteodată chiar 
şi de eliberarea din funcţie a colaboratorului. În condiţiile economiei de piaţă, o importanţă deosebită o are problema ieşirii din criza activită-

ţii de lucru a lucrătorilor multor întreprinderi din ţară. Elaborarea şi perfecţionarea imboldurilor şi a motivaţiilor de lucru ies în afara cadrului pro-
blemelor de cercetare şi de cunoaştere şi sînt atribuite, tot mai des, planului practic, ca mijloc de luptă cu concurenţii şi a supravieţuirii în con-

diţiile de piaţă. Specialiştii din sfera administrării „resurselor umane”, trebuie să dispună de un sistem complex de cunoştinţe în domeniul so-
ciologiei, psihologiei şi dreptului. Numai în aşa condiţii, un simplu manager statist poate deveni un conducător, în sensul deplin al cuvîntului. 
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Rezumat: Nivelul înalt al şomajului în rîndul absolvenţilor, chiar dacă a fost recunoscut ca una dintre caracteristicile cele mai distinctive ale pieţei 
forţei de muncă din Moldova, nu a atras atenţie suficientă în literatura de specialitate. Această lucrare investighează modul în care situaţia ocupării forţei de 
muncă a tinerilor absolvenţi variază în funcţie de domeniul lor de studiu. Rezultatele acestui studiu subliniază necesitatea unor reforme drastice ale sistemului 
de învăţămînt superior şi pe piaţa forţei de muncă. Politicile pieţei muncii în Republica Moldova acordă prioritate înaltă la prevenirea şi reducerea şomajului 
în rîndul tinerilor. Acest lucru este reflectat în Strategia Naţională de Dezvoltare pentru anii 2008-2011, Strategia Naţională pentru Ocuparea Forţei de 
muncă pentru anii 2007-2015, proiectul Strategiei pentru Educaţie şi Formare Profesională (2008-2015), Codul Muncii, Strategia Naţională de Tineret 
(2009-2015) şi Legea cu privire la Tineret (adoptată în 1999). 

Cuvinte-cheie: şomaj, tineri absolvenţi, capitalul uman, managementul resurselor umane, piaţa muncii, specialităţi, învăţămînt superior, calificare, 
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Abstract: The high level of graduate unemployment, even though has been acknowledged as one of the most distinctive characteristics of the Moldavian 
labour market, has not attracted enough attention in the academic literature. This paper investigates how the employment situation of young graduates varies 
according to their field of study. The findings of this study highlight the need for drastic reforms of the higher education system and on the labour market. 

Labour market policies in the Republic of Moldova give high priority to prevention and reduction of unemployment among young people. This is 
reflected in the National Development Strategy for 2008-2011, the National Employment Strategy 2007-2015, the draft Strategy for Vocational Education and 
Training (2008-2015), the Labour Code, the National Youth Strategy (2009-2015) and the Law on Youth (adopted in 1999). 
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