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labor force. Human capital is multifunctional because it is about man's ability to efficiently mobilize other factors, 
to make the best and most specific combination of them in order to achieve the desired result. That is why the 
continuous formation and development of human capital has become a priority for the economic policies of the 
world's states. Without being supported by an adequate human knowledge and experience, the other factors of 
production will not be able to stimulate the competitiveness of the national economy. 

The competitiveness of the national economy implies not only the capacity to make effective use of the 
available factors but also to modify, as necessary, macroeconomic policies to support national interests. Thus, the 
national economy can manifest itself strategically in its competitive relations by developing strategy and 
development tactics that would ensure the competitiveness of the whole economic system. By optimizing the 
controllable factors, each state tries to create a specific economic environment that would be the most competitive, 
and would allow for the best results in the national economic system. Maintaining an appropriate framework 
involves intensive processes of continuous modernization of the economy, implementation of new knowledge and 
technologies, perpetuation of a high level of competitiveness of the national economy. 
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MOTIVAREA ŞI REŢINEREA ANGAJAŢILOR ÎN CADRUL ÎNTREPRINDERILOR DIN 

PERSPECTIVA MARKETINGULUI RESURSELOR UMANE 
 

SLUTU Rodica, asistent universitar, USARB 
A company's success or failure is related to human resources, how you act. Motivation and retention of employees is 

crucial in the success not only at the level of viewer's company, but also at the level of each Department. The role of 
motivation is not confined to making people work, but to make them work well, involving the full use of the physical and 
intellectual resources available to individuals. 

Of all the processes of human resources that can be developed within organizations, the process of motivating occupies 
a central place. Motivation means the process whereby employees are brought to work in order to achieve the objectives of the 
organization. 

 
Literatura de specialitate ne pune la dispoziţie numeroase teorii privind motivaţia resurselor umane: modelul 

modificat al ierarhiei nevoilor, teoria ierarhiei nevoilor, teoria motivatori-igienizatori, modelul realizării nevoilor,  
teoria aşteptărilor, modelul aşteptărilor, teoria echităţii, teoria stabilirii obiectivelor. 

Între motivaţie şi performanţă există o relaţie de condiţionare reciprocă. Spre deosebire de alţi factori de 
producţie oamenii reprezintă pentru firmă mult mai mult. Gradul lor de motivaţie şi satisfacţie va determina 
întotdeauna performanţele individuale şi organizaţionale.  

În economia modernă este foarte important să ai o forţă de muncă motivată. Un angajat motivat este un 
angajat productiv, iar un angajat productiv este unul profitabil. Când oamenii nu sunt motivaţi, ei devin mai puţin 
productivi, mai puţin creativi şi nu-şi mai dau interesul pentru companie. 

Asupra acestui fapt, în literatura de specialitate a marketingului se menţionează că marketingul intern „se referă la 
atragerea, dezvoltarea, motivarea şi menţinerea angajaţilor calificaţi”. 

 Motivarea în cadrul managementului resurselor umane ocupă un loc central, iar la baza acţiunii de motivare 
şi reţinere a angajaţilor stau instrumentele marketingului intern, în figura 1  redăm raportul dintre aceste elemente. 

În acest context, considerăm că principalul obiectiv al marketingului intern îl reprezintă modul în care putem 
utiliza tehnologiile marketingului în vederea motivării şi reţinerii angajaţilor. 

Axându-ne pe faptul că nevoia de satisfacere a clientului este funcţia obiectivă a marketingului, menţionăm 
că nevoia de orientare către clientul intern este esențială şi dominantă. Astfel, este necesar un efort mult mai mare 
din partea managerilor cu privire la orientarea către clienţii interni. 

În opinia autorului, prin implementarea instrumentelor de marketing intern se presupune segmentarea 
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personalului firmei şi elaborarea pentru fiecare segment a strategiilor în vederea reținerii celor mai buni angajați. 
Astfel, vom obţine un nivel ridicat de comunicare şi colaborare între angajaţi ce va conduce la sporirea satisfacţiei 
atât a angajaţilor, cât şi a clienţilor externi. 

În rezultatul analizei literaturii de specialitate a marketingului intern menţionăm că atragerea şi menţinerea motivaţiei 
celor mai buni angajaţi este importantă în special în servicii, deoarece, în marketingul serviciilor, clienţii cumpără, în primul 
rând, forţa de muncă şi performanţa.  

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

Figura 1.  Interdependenţa dintre motivarea şi reţinerea angajaţilor în organizație, 
Marketingul intern şi MRU 

Sursa: elaborată de autor. 
În scopul identificării acţiunilor de marketing privind motivarea şi reţinerea angajaţilor în cadrul 

întreprinderilor, s-a efectuat un sondaj asupra angajaţilor de la întreprinderile din Regiunea de Dezvoltare Nord a 
Republicii Moldova. Chestionarul urmăreşte să aducă în prim plan factorii motivaţionali care acţionează asupra 
angajaţilor şi nivelul de motivare la întreprindere. 

Chestionarul în cauză a fost aplicat în cadrul a 50 de întreprinderi, structura eșantionului constitue 500 de 
angajați din cadrul întreprinderilor din Regiunea de Dezvoltare Nord. 

În calitate de criterii pentru includerea organizațiilor în cercetare au servit: 
 amplasarea teritorială, organizațiile respondent sunt din municipiul Bălți și raioanele de Nord ale 

Republicii Moldova. 
 domeniul de activitate, menționăm faptul că chestionarul a fost aplicat în organizațiile ce aparțin tuturor 

domeniilor de activitate ale economiei naționale.  
Pentru evidenţierea gradului de importanţă a nevoilor angajaţilor şi pentru a vedea în ce măsură sunt 

satisfăcute de către organizaţie, au fost prelucrate răspunsurile la întrebările chestionarului.  
Datele sondajului au demonstrat că, pe de o parte,  nevoile resimțite sunt extrem de importante pentru 

subiecţii aleşi, iar, pe de altă parte, ele sunt satisfăcute într-un grad mediu de către organizaţie. Aşadar, dacă pentru 
subiecţi importanţa satisfacerii nevoilor este foarte mare, satisfacerea lor de către organizaţie este realizată la un 
nivel satisfăcător. De exemplu, nevoia ce vizează relaţiile bune cu colegii este importantă pentru 60% din 
respondenţi şi doar 15% dintre ei consideră că această nevoie este satisfăcută în mare măsură. 

 
Figura 2. Nevoile resimţite şi satisfăcute de către angajaţii întreprinderilor din RDN 

Sursa: elaborată de autor în baza rezultatelor sondajului 
O proporţie similară se observă şi la nevoia de statut şi recunoaştere din partea celorlalţi: 65% dintre 

respondenţi o consideră importantă, pe când doar 35% o consideră satisfăcută de către organizaţie. Importanţa 
nevoilor legate de muncă a scos în evidență 8 factori motivaţionali: condiţiile de muncă; salarizarea; satisfacţia 
psihologică, etc. (figura 3). 
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Din figura 3 observăm că ponderea cea mai mare în cadrul rezultatelor o înregistrează salariul în proporţie de 
25%, fiind urmat de condiţiile de muncă (18%) şi relaţiile cu colegii (15%). 

Rezultatele obţinute sunt în concordanţă cu teoria lui Maslow privind nevoile conform căreia nevoile de 
securitate şi siguranţă a muncii se cer a fi satisfăcute înainte de nevoile sociale. 

Aşadar, trebuinţele legate de existenţă sunt cele care au în vedere asigurarea unor cerinţe de bază ale 
existenţei materiale, iar salariul şi condiţiile de muncă se referă anume la aceste trebuinţe. 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Rezultatele obţinute se mai pot explica şi prin faptul că cei mai mulţi dintre respondenţi desfăşoară o muncă 
de rutină care nu necesită abilităţi de creativitate. 

Personalul cu funcţii de conducere, însă, ierarhizează într-un mod diferit factorii motivaţionali, pentru ei 
fiind mai importantă munca în sine, promovarea. 

Sistemul de salarizare este unul din motivele principale pentru care optează majoritatea angajaţilor, figura 4. 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
Rezultatele obţinute pot fi vizualizate în figura de mai sus: numai 7% dintre respondenţi sunt foarte 

satisfăcuţi de salariul pe care-l primesc; 35% dintre respondenţi sunt satisfăcuţi de salariul pe care-l primesc. 
Respondenţii din urmă deţin funcţii de conducere sau sunt angajaţi la întreprinderea Draexmaïer (bine remuneraţi). 
Acest lucru se datorează, pe de o parte, salariului de încadrare oferit de către firmă, care este diferenţiat în funcţie 
de calificare şi cerinţele postului. Respondenţii care au catologat sistemul de salarizare ca fiind nesatisfăcător 
(10%) sau foarte nesatisfăcător (2%) fac parte din categoria muncitorilor în posturi care nu necesită calificare 
înaltă. 

Al doilea factor motivaţional după importanță îl constituie condiţiile de muncă a angajaţilor. La întrebarea – 
Cum apreciaţi condiţiile (ordine, curăţenie, luminozitate etc.) în care lucraţi? – am obţinut următoarele rezultate. 

Apreciind condiţiile de muncă - 30% din respondenţii angajaţi cu funcţii de conducere, în special, optează 
pentru determinativul „foarte satisfăcătoare”; 65%, în special muncitori, sunt de acord cu calificativul 
„satisfăcătoare” şi numai 5% din angajaţi (cei cu calificări coborâte) apreciază condiţiile de muncă ca fiind nici 
satisfăcătoare, nici nesatisfăcătoare. 

Aceste rezultate arată că întreprinderile din regiunea Nord reuşesc să asigure condiţii de muncă 
satisfăcătoare, astfel încât să nu existe disconfort pentru angajaţi şi să nu fie afectat procesul de producţie. 
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Un alt factor motivaţional determină relaţiile între angajaţii întreprinderii. Rezultatele obţinute la întrebarea 

Cum apreciaţi relaţiile Dvs. cu colectivul de muncă? sunt următoarele: 
 
 

 
 
 

 
 
 

Figura 6. Aprecierea relaţiilor cu colectivul de muncă, în % 
Sursa: elaborat de autor 

 
Din figura 6 observăm că 65% dintre subiecţi apreciază relaţiile cu colectivul ca fiind bune şi 8% – ca fiind 

foarte bune, în timp ce 27% dintre subiecţii investigaţi consideră că acestea sunt doar la nivel satisfăcător. 
Calificativul „foarte bune” pentru aprecierea relaţiilor cu colectivul de muncă (8%) reprezintă răspunsul 

superiorilor, cu funcţii de conducere. Acest răspuns scoate în evidenţă relaţiile bune existente între ei şi subalternii 
lor (care nu fac reproşuri din teamă de a-şi pierde locul de muncă). 

Climatul organizaţional care urmăreşte, de fapt, stilul de conducere din cadrul organizaţiei constituie un alt 
factor motivaţional, subiecţii putând alege între stilurile autoritar, democrat şi permisiv. În urma prelucrării 
răspunsurilor am obţinut următoarele rezultate, 60% dintre subiecţi, muncitori calificaţi şi necalificaţi, apreciază 
stilul de conducere ca fiind autoritar, în timp ce numai 40%, angajaţi cu funcţii de conducere, consideră că acesta 
este unul democratic. Atare rezultate sunt oarecum în contradicţie cu întrebarea a 5-a din chestionar, întrucât, de 
obicei, la un stil de conducere autoritar relaţiile cu subordonaţii se concretizează prin ordine din partea managerilor, 
ceea ce poate duce la tensionare, la teama de a nu greşi şi posibile conflicte în cadrul echipei. Posibila explicaţie 
pentru rezultatele obţinute ar putea fi teama angajaţilor de a exprima adevăratele sentimente faţă de climatul 
organizaţional. O altă posibilă explicaţie ar putea fi dorinţa subiecţilor de a crea o impresie bună persoanei din 
exterior care a realizat ancheta, reacţie des întâlnită în asemenea cazuri. 

În urma prelucrării cantitative a rezultatelor obţinute şi a interpretării lor calitative s-a cristalizat un şir de 
probleme întâlnite la întreprinderile din regiunea Nord a Republicii Moldova: 

1) salarii mici ale angajaţilor; 
2) condiţii inadecvate de muncă pentru unele categorii de angajaţi; 
3) lipsa posibilităţilor de promovare a specialiştilor; 
4) relaţii tensionate cu colegii. 
Luând în considerare rezultatele sondajului, propunem agenţilor economici să intensifice cercetarea nevoilor 

angajaţilor prin diferite metode (observaţie, anchete, comunicare etc.) în vederea îmbunătăţirii condiţiilor 
economice, profesionale sau relaţionale a lor. 

Din perspectiva marketingului resurselor umane, motivaţia economică nu este singurul factor care-i poate 
reţine pe angajaţi într-o firmă. De la constatarea unei anumite forme de motivaţie până la „a avea un angajat 
pasionat de ceea ce face”, e cale lungă. În ultimii ani se observă interesul sporit al companiilor pentru crearea unui 
mediu relaxant şi amical de lucru, aşa încât angajaţii să fie dornici să vină la muncă. Companiile care investesc în 
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astfel de facilităţi beneficiază de o creştere a productivităţii, scădere a indiferenţei, prin atragere, reţinere şi 
motivare a angajaţilor. 

Valorile enunţate, menţinute şi promovate de resursele umane atât în interiorul organizaţiei (marketing 
intern), cât şi în exterior (marketing extern) crează în timp un brand şi o imagine pozitivă care vor atrage angajaţii 
doriţi. 

Promovarea trebuie făcută continuu, pentru a menţine şi transmite o imagine vie, competitivă a potenţialilor 
candidaţi. 

Marketingul resurselor umane se poate concretiza atât prin PR intern, cât şi cel extern. Promovarea unei 
organizaţii se poate realiza prin acţiuni de PR în diferite medii: se pot organiza conferinţe şi prezentări, participări 
la târguri de muncă, se publică articole în presă pe diverse teme, participări la diverse evenimente în calitate de 
sponsor. De exemplu, unele firme au acţiuni de sponsorizare a asociaţiilor studenţeşti. 

Organizaţiile sunt evaluate atât de către consumatori, cât şi de către potenţialii angajaţi în funcţie de 
contribuţia la viaţa socială a comunităţii din care fac parte. Aceasta presupune dezvoltarea unei strategii de 
implicare în viaţa comunităţii din care compania, la rândul ei, are de câştigat, avantajul fiind imaginea pozitivă a 
companiei (întreprinderii) pe piaţa muncii. 

Angajaţii vor înţelege, că întreprinderea este interesată de atitudinea corectă faţă de angajaţi, de 
recunoaşterea şi recompensarea performanţelor, abilitatea de a inspira oamenii. 

Aşadar, o organizaţie poate fi competitivă în cazul când angajaţilor le pasă de ea, iar liderilor de a-i aduce pe 
angajaţi în această stare. 
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