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Abstract. SWOT analysis represents the most important managerial technique used for 
understanding the strategical position of an enterprise/organization. SWOT analysis starts with 
writing a list of current points: strong points, but weak points too, related to the situation of the 
enterprise/organization. The term SWOT itself, is an acronym that comes from the first letters, of 
four English words: Strenghts, Weeknesses, Opportunities and Threats. 
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I. Introducere 

Comerţul electronic (e-commerce) reprezintă acea manieră de a conduce activităţile de comerţ 
care foloseste echipamente electronice pentru a mări aria de acoperire (locul în care se pot afla po-
tenţialii clienţi) şi viteza cu care este livrată informaţia. 

Pentru a putea enunţa un plan strategic ce va putea fi implementat de magazinele virtuale din 
Republica Moldova este necesară efectuarea unei analize SWOT a afacerii electronice. Această 
analiză va servi ulterior drept o bază didactică pentru companiile care vor dori să atingă rezultate 
impresionante în comercializarea produselor online.  

 
II. Modelul cognitiv de restabilire a obiectului principal 

Comerţul electronic oferă oportunitatea de a comercializa produse în întreaga lume, sporind 
numărul de potenţiali clienţi în primul rând prin eliminarea barierelor geografice dintre clienţi şi 
comercianţi. 

Aceasta nouă tehnologie se bazează pe două componente: 
1.Componenta externă a comerţului electronic, foloseşte suportul informaţiei pentru a asigu-

ra interacţiunea dintre producător şi consumator. Ea este caracterizata de următoarele elemente: 
• Comanda produselor şi serviciilor se face electronic; 
• Transferul de bani se face fără a folosi moneda reală ci moneda electronică sau banii 

electronici (electronic money sau e-money); 
• Personalizarea publicităţii electronice; 
• Informaţii necesare pentru competiţia de piaţă. 

Un mediu de afaceri se bazează pe informaţii şi cunoaşterea este cheia succesului. Trebuie să 
se ştie care sunt potenţialii clienţi şi ce doresc ei, care sunt costurile de producţie pentru produsele 
realizate, care sunt realizările concurenţei etc. Aceste informaţii se referă atât la activitatea internă, 
cât şi la cea din exteriorul companiei. 

2.Componentă internă a comerţului electronic este formată din suportul tehnologiei care asi-
gură funcţiile, procesele şi operaţiunile companiei extreme a comerţului electronic. Ea este formată 
din: 

• Reţeaua de internet; 
• Reţeaua intranet ale comunicaţiilor care participă la comerţul electronic; 
• Canalele de comunicaţii care asigură legătura fizică. 

Prin intermediul reţelei Internet, o companie îşi poate comercializa produsele sau serviciile. 
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Acest mecanism se mai numeşte şi „magazin virtual” şi se desfăşoară astfel: 
• Compania care vinde îşi prezintă prin intermediu paginilor web produsele pe propriul site. 

Sunt prezentate imaginile produselor orientate după diferite criterii: preţ, categorie, marcă 
etc. 

• Clientul vizitează site-ul, stabileşte ce doreşte să cumpere (produsele şi calitatea, respectiv 
serviciile) şi completează un formular electronic cu comanda sa, care este transmis on-line 
furnizorului. 

• Cei doi parteneri stabilesc modalităţile de plată. 
• Cumpărătorul alege modul cum să fie ambalate produsele şi comunică adresa de livrare.  

 
Pentru asimilarea informaţiei privind mediul intern şi mediul extern al unei organizaţii este 

necesar de a efectua analiza SWOT (tab.1) ce este orientată spre a surprinde patru aspecte ale activi-
tăţii organizaţiei. Această “scanare” revelează itemuri (probleme, cauze, condiţionări, articole) 
servind ca mijloace de propulsie ori, dimpotrivă, acţionînd ca frîne, pentru atingerea obiectivului 
organizaţiei. Punctele forte şi oportunităţile reprezintă condiţionări pozitive pentru creşterea 
organizaţiei, sau pentru atingerea obiectivului său managerial; după cum punctele de slăbiciune şi 
ameninţările reprezintă impedimente sau condiţionări negative pentru organizaţie. 

Obiectivul analizei SWOT este acela de a recomanda strategiile care asigură cea mai bună 
aliniere între mediul extern şi mediul intern. Prin alegerea strategiei corecte a unei organizaţii, se 
poate influenţa impactul acestor forţe în avantajul organizaţiei. 

Dezvoltarea strategică se face pe baza punctelor forte interne, prin corectarea punctelor de 
slăbiciune interne, prin exploatarea oportunităţilor externe, şi prin evitarea ameninţărilor externe. 

 
Tabelul 1. Analiza SWOT a magazinului virtual  
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PUNCTE FORTE 
• Accesibilitate 24 ore pe zi, 7 zile 

pe săptămînă 
• Gamă variată de produse 
• Preţurile relativ mici ale pro-

duselor oferă un avantaj major în faţa 
concurenţei 

• Cheltuielile reduse de inventariere 
şi operare (magazinele virtuale nu plăt-
esc chirii, nu au nevoie de aceeaşi forţă 
de muncă, deci implicit scad cheltuielile) 

• Interfaţa prietenoasă a site-ului 
• Specialişti IT înalt calificaţi care 

se ocupă de administrarea site-ului 
• Toate produsele au reprezentare 

grafică (imagine) 

PUNCTE SLABE 
• Cumpărătorii nu pot testa/atinge 

produsele 
• Tariful de transport poate influenţa 

negativ decizia de cumpărare 
• Lipsa unui magazin convenţional 

amplasat în capitală sau alte oraşe mari 
din ţară 

• Lipsa stocurilor la anumite produse 
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OPORTUNITĂŢI 
• Tendinţa manifestată la nivel 

global de trecere la comerţul electronic 
• Comerţul electronic este doar la 

început în RM, de aceea orice afacere 
electronică îşi poate găsi o nişă 

• Rata ridicată de penetrare a 
Internetului de bandă largă în rîndul 
populaţiei din Republica Moldova, mai 
ales în oraşele mari 

• Scăderea preţurilor la Internetul în 
bandă largă şi Internetul mobil 

• Parteneriatul cu alte pagini web cu 
scopul de a mări orizontul de promovare 

AMENINŢĂRI 
• Prezenţa concurenţei online pe 

acelaşi segment: mobilka.md, gadget.md 
• Acapararea clienţilor din RM de 

către magazinele online din alte ţări 
(Amazon.com) 

• Plecarea specialiştilor IT moldoveni 
în străinătate, în principal ca urmare a 
diferenţei de venituri 

• Posibilităţile de procurare şi nivelul 
veniturilor populaţei sunt încă relativ joase 

• Creşterea infracţionalităţii prin 
intermediul mijloacelor electronice scade 
încrederea consumatorilor în utilizarea 
acestor mijloace 

• Reticenţa faţă de plasarea datelor 
personale confidenţiale pe Internet 

• Incertitudinea cadrului juridic 
 
În urma efectuării analizei SWOT a magazinului virtual se poate preciza planul strategic de 

dezvoltare a comerţului electronic în Republica Moldova. 
1. Diseminarea informaţiilor referitoare la beneficiile comerţului electronic, ceea ce va spori 

încrederea populaţiei în economia numerică şi a achiziţiilor online; 
2. Ridicarea nivelului de securitate a aplicaţiilor şi respectarea datelor confidenţiale ale utili-

zatorilor; 
3. Întărirea infrastructurii informaţionale şi a accesului la Internet; 
4. Clarificarea regulilor de piaţă şi a cadrului juridic pentru a determina normele aplicabile 

comerţului electronic; 
          Strategia de promovare a comerţului electronic va apela la marketingul prin internet pentru că 
este o oportunitate de a creea imaginea unei firme şi a atrage clienţi folosind propriul web-site ca pe 
un magazin. Se obţine astfel o eficienţă sporită, în sensul reducerii costurilor în ceea ce priveşte 
efectul marketingului şi se îmbunatăţeşte relaţia beneficiar-client. 

Strategiile de marketing şi publicitate sunt absolut necesare pentru a obţine succesul pe 
Internet. 

Prima condiţie este publicarea adresei web pe toate materialele printate (cărţi de vizită, foi cu 
antet, agende, postere), pe cadourile promoţionale (pixuri, brichete) sau în mass media.  

A doua condiţie este stabilirea mijloacelor de promovare pe Internet prin respectarea 
următorilor paşi: 

1. Programele afiliate sunt acele programe ce stimulează vânzările oferind siteurilor afiliate 
comisioane pentru fiecare vânzare realizată prin intermediul lor. Pentru promovarea produselor şi 
serviciilor puse în vânzare se folosesc link-uri grafice şi link-uri text. Sistemul de afiliere asigură 
urmărirea clienţilor şi contorizarea vizitelor şi vânzărilor fiecărui site afiliat, printr-un cod unic de 
identitate. 

2. Directoarele cu plată sunt directoare specializate, de obicei, pe un segment de piaţă, care 
percep taxe pentru listarea site-urilor. 

3. Campaniile de bannere sunt link-uri grafice plasate la începutul paginilor care înregistrează 
traficul cel mai mare dintr-un site. Taxele pentru plasarea unui banner se calculează, de obicei, în 
raport cu numărul de expuneri sau de click-uri. Cel care vinde spaţiile publicitare trebuie să deţină 
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un program statistic de urmărire a traficului pentru a oferi rapoarte statistice complete despre 
campania publicitară cu plată. 

4. Înscrierile în motoare de căutare sunt o formă de publicitate gratuită. Este bine ca site-ul să 
fie înscris în Alta Vista, Yahoo,  Google,  dar dacă nu se obţine listarea între primele 20 de site-uri 
la căutarea pe cel puţin 2-3 cuvinte cheie, site-ul este puţin probabil că va fi accesat. 

5. Link-urile reciproce sunt o formă eficientă şi necostisitoare, dar greutatea constă în a găsi 
site-uri cu conţinut complementar, dispuse să accepte un asemenea schimb. 

6. Inelele web (web ring) se constituie din site-uri cu o tematică înrudită. Site-urile 
participante se leagă unul de altul prin link-uri de text afişate, de obicei, la încheierea unor pagini 
sub forma „vizitaţi site-ul precedent din inel” sau „vizitaţi site-ul următor din inel”. 

Cu privire la strategiile de marketing şi publicitate trebuie să subliniem faptul că transmiterea 
mesajelor comerciale nesolicitate este interzisă, cu excepţia cazului în care destinatarul şi-a 
exprimat, în prealabil, consimţământul expres pentru a le primi. 

 
III. Concluzii 

 
Astfel, în concluzie putem spune că această nouă aplicaţie a tehnologiei informaţiei  numită 

comerţ electronic necesită o nouă şi complexă formă de parteneriat între sectorul privat din care fac 
parte întreprinderile, consumatorii, grupurile de apărarea interesului public şi sectorul public 
cuprinzând toate palierele guvernului, iar strategiile de dezvoltare propuse vor servi la evaluarea 
obiectivelor şi măsurilor care vor stimula evoluţia comerţului online. 
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