
 

Flaviu MEGHIŞAN 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

CONSUMATORUL: 
DE LA TEORIE LA 

PRACTICĂ 
 

 
 
 
 
 

 



 

Flaviu MEGHIŞAN 

 
 
 
 
 
 
 
  

CONSUMATORUL: 
DE LA TEORIE LA 

PRACTICĂ 
 

 
 
 
 
 

 
  

EDITURA UNIVERSITARIA 
Craiova, 2010 



 

Referenţi ştiinţifici: 
Prof.univ.dr. Viorica PANĂ 
Prof.univ.dr. Mihaela DIACONU 

 

 
  

 
Copyright © 2010 Universitaria 
Toate drepturile sunt rezervate Editurii Universitaria 
 
 
 
Descrierea CIP a Bibliotecii Naţionale a României 
MEGHIŞAN, FLAVIU 
    Consumatorul : de la teorie la practică / Flaviu Meghişan. - 
Craiova : Universitaria, 2010 
     ISBN 978-606-510-934-6 
 
366 
 
 
Coperta: Paul Gauguin De unde venim? Ce suntem? Încotro ne 
îndreptăm?, 1897 

 
 

 

 
Apărut: 2010 
TIPOGRAFIA UNIVERSITĂŢII DIN CRAIOVA 
Str. Brestei, nr. 156A, Craiova, Dolj, România 
Tel.: +40 251 598054 
Tipărit în România 



PREAMBUL  

 Cu to ii suntem, f r  t gad , consumatori… Consumul face parte din 
cotidianul nostru teluric, iar brandurile de succes sunt prezente în produc iile 
cinematografice, arhitecturi, muzica i moda pubert ii (ca de exemplu, 
Hannah Montana) c r i i desene animate, amenajarea spa iilor urbane i
chiar estetica trupului nostru (chirurgia estetic i piercing-ul). Produsele 
sunt introduse în educa ie, gr dini e i coli înc  de la o vârst  fraged , drept 
dovad  c  ne petrecem momentele într-o societate de consum, consacrându-
le o parte din ce în ce mai important  din timpul i din energia noastr .
For ele care au influen at evolu ia vie ii umane i a structurii sociale sunt 
f r  îndoial  reductibile, în ultim  instan , la termenii esutului viu i
mediului material. 

Noi, oamenii avem foarte multe în comun cu celelalte fiin e vii. Cele 
ase milioane de ani care le despart pe fiin ele umane de celelalte primate 

mari, reprezint  totu i o perioad  foarte scurt  de timp din punct de vedere 
evolutiv: oamenii i cimpanzeii de ast zi de in în comun circa 98%-99% din 
materialul lor genetic…Cimpanzeii, ca i alte specii, între in ierarhii sociale 
complicate, ca i noi oamenii. Furnicile i albinele, renumite antropomorfic 
pentru h rnicia lor, sunt organizate în caste, dispun de sisteme de organizare 
a muncii i a cultiv rii hranei, se bucur  de tr s turi precum altruismul, 
capacitatea de sacrificiu, grija fa  de cei r ni i, d rnicia în momentele de 
penurie, au capacitatea de a intreprinde atacuri militare i se supun normelor 
de reciprocitate.  

Structura lor complicat  de comunicare se bazeaz  pe sim ul gustului 
i al mirosului, mai mult decât pe v z i pe auz, i le permit totu i s

coordoneze activit i complexe i s  transmit  informa ii referitoare la 
localizarea exact  a hranei, precum i decizia de a se îndrepta spre acea 
direc ie sau nu. Alte fiin e sunt înzestrate cu diferite grade de gândire, 
emo ie, sentimente i diferite tipuri de inten ionalitate, cum ar fi de pild
sentimentul c  îndeplinirea unei ac iuni duce la alta: impresia unui câ tig 
individual – p c lirea unui pr d tor concurent la hran  sau atragerea unui 
partener. Deci, nici activit ile sociale, nici existen a emo iilor i a 
sentimentelor nu sunt specifice exclusiv oamenilor. Capacitatea oamenilor 

7

PREAMBUL  

 Cu to ii suntem, f r  t gad , consumatori… Consumul face parte din 
cotidianul nostru teluric, iar brandurile de succes sunt prezente în produc iile 
cinematografice, arhitecturi, muzica i moda pubert ii (ca de exemplu, 
Hannah Montana) c r i i desene animate, amenajarea spa iilor urbane i
chiar estetica trupului nostru (chirurgia estetic i piercing-ul). Produsele 
sunt introduse în educa ie, gr dini e i coli înc  de la o vârst  fraged , drept 
dovad  c  ne petrecem momentele într-o societate de consum, consacrându-
le o parte din ce în ce mai important  din timpul i din energia noastr .
For ele care au influen at evolu ia vie ii umane i a structurii sociale sunt 
f r  îndoial  reductibile, în ultim  instan , la termenii esutului viu i
mediului material. 

Noi, oamenii avem foarte multe în comun cu celelalte fiin e vii. Cele 
ase milioane de ani care le despart pe fiin ele umane de celelalte primate 

mari, reprezint  totu i o perioad  foarte scurt  de timp din punct de vedere 
evolutiv: oamenii i cimpanzeii de ast zi de in în comun circa 98%-99% din 
materialul lor genetic…Cimpanzeii, ca i alte specii, între in ierarhii sociale 
complicate, ca i noi oamenii. Furnicile i albinele, renumite antropomorfic 
pentru h rnicia lor, sunt organizate în caste, dispun de sisteme de organizare 
a muncii i a cultiv rii hranei, se bucur  de tr s turi precum altruismul, 
capacitatea de sacrificiu, grija fa  de cei r ni i, d rnicia în momentele de 
penurie, au capacitatea de a intreprinde atacuri militare i se supun normelor 
de reciprocitate.  

Structura lor complicat  de comunicare se bazeaz  pe sim ul gustului 
i al mirosului, mai mult decât pe v z i pe auz, i le permit totu i s

coordoneze activit i complexe i s  transmit  informa ii referitoare la 
localizarea exact  a hranei, precum i decizia de a se îndrepta spre acea 
direc ie sau nu. Alte fiin e sunt înzestrate cu diferite grade de gândire, 
emo ie, sentimente i diferite tipuri de inten ionalitate, cum ar fi de pild
sentimentul c  îndeplinirea unei ac iuni duce la alta: impresia unui câ tig 
individual – p c lirea unui pr d tor concurent la hran  sau atragerea unui 
partener. Deci, nici activit ile sociale, nici existen a emo iilor i a 
sentimentelor nu sunt specifice exclusiv oamenilor. Capacitatea oamenilor 

7

PREAMBUL  

 Cu to ii suntem, f r  t gad , consumatori… Consumul face parte din 
cotidianul nostru teluric, iar brandurile de succes sunt prezente în produc iile 
cinematografice, arhitecturi, muzica i moda pubert ii (ca de exemplu, 
Hannah Montana) c r i i desene animate, amenajarea spa iilor urbane i
chiar estetica trupului nostru (chirurgia estetic i piercing-ul). Produsele 
sunt introduse în educa ie, gr dini e i coli înc  de la o vârst  fraged , drept 
dovad  c  ne petrecem momentele într-o societate de consum, consacrându-
le o parte din ce în ce mai important  din timpul i din energia noastr .
For ele care au influen at evolu ia vie ii umane i a structurii sociale sunt 
f r  îndoial  reductibile, în ultim  instan , la termenii esutului viu i
mediului material. 

Noi, oamenii avem foarte multe în comun cu celelalte fiin e vii. Cele 
ase milioane de ani care le despart pe fiin ele umane de celelalte primate 

mari, reprezint  totu i o perioad  foarte scurt  de timp din punct de vedere 
evolutiv: oamenii i cimpanzeii de ast zi de in în comun circa 98%-99% din 
materialul lor genetic…Cimpanzeii, ca i alte specii, între in ierarhii sociale 
complicate, ca i noi oamenii. Furnicile i albinele, renumite antropomorfic 
pentru h rnicia lor, sunt organizate în caste, dispun de sisteme de organizare 
a muncii i a cultiv rii hranei, se bucur  de tr s turi precum altruismul, 
capacitatea de sacrificiu, grija fa  de cei r ni i, d rnicia în momentele de 
penurie, au capacitatea de a intreprinde atacuri militare i se supun normelor 
de reciprocitate.  

Structura lor complicat  de comunicare se bazeaz  pe sim ul gustului 
i al mirosului, mai mult decât pe v z i pe auz, i le permit totu i s

coordoneze activit i complexe i s  transmit  informa ii referitoare la 
localizarea exact  a hranei, precum i decizia de a se îndrepta spre acea 
direc ie sau nu. Alte fiin e sunt înzestrate cu diferite grade de gândire, 
emo ie, sentimente i diferite tipuri de inten ionalitate, cum ar fi de pild
sentimentul c  îndeplinirea unei ac iuni duce la alta: impresia unui câ tig 
individual – p c lirea unui pr d tor concurent la hran  sau atragerea unui 
partener. Deci, nici activit ile sociale, nici existen a emo iilor i a 
sentimentelor nu sunt specifice exclusiv oamenilor. Capacitatea oamenilor 

7

PREAMBUL  

 Cu to ii suntem, f r  t gad , consumatori… Consumul face parte din 
cotidianul nostru teluric, iar brandurile de succes sunt prezente în produc iile 
cinematografice, arhitecturi, muzica i moda pubert ii (ca de exemplu, 
Hannah Montana) c r i i desene animate, amenajarea spa iilor urbane i
chiar estetica trupului nostru (chirurgia estetic i piercing-ul). Produsele 
sunt introduse în educa ie, gr dini e i coli înc  de la o vârst  fraged , drept 
dovad  c  ne petrecem momentele într-o societate de consum, consacrându-
le o parte din ce în ce mai important  din timpul i din energia noastr .
For ele care au influen at evolu ia vie ii umane i a structurii sociale sunt 
f r  îndoial  reductibile, în ultim  instan , la termenii esutului viu i
mediului material. 

Noi, oamenii avem foarte multe în comun cu celelalte fiin e vii. Cele 
ase milioane de ani care le despart pe fiin ele umane de celelalte primate 

mari, reprezint  totu i o perioad  foarte scurt  de timp din punct de vedere 
evolutiv: oamenii i cimpanzeii de ast zi de in în comun circa 98%-99% din 
materialul lor genetic…Cimpanzeii, ca i alte specii, între in ierarhii sociale 
complicate, ca i noi oamenii. Furnicile i albinele, renumite antropomorfic 
pentru h rnicia lor, sunt organizate în caste, dispun de sisteme de organizare 
a muncii i a cultiv rii hranei, se bucur  de tr s turi precum altruismul, 
capacitatea de sacrificiu, grija fa  de cei r ni i, d rnicia în momentele de 
penurie, au capacitatea de a intreprinde atacuri militare i se supun normelor 
de reciprocitate.  

Structura lor complicat  de comunicare se bazeaz  pe sim ul gustului 
i al mirosului, mai mult decât pe v z i pe auz, i le permit totu i s

coordoneze activit i complexe i s  transmit  informa ii referitoare la 
localizarea exact  a hranei, precum i decizia de a se îndrepta spre acea 
direc ie sau nu. Alte fiin e sunt înzestrate cu diferite grade de gândire, 
emo ie, sentimente i diferite tipuri de inten ionalitate, cum ar fi de pild
sentimentul c  îndeplinirea unei ac iuni duce la alta: impresia unui câ tig 
individual – p c lirea unui pr d tor concurent la hran  sau atragerea unui 
partener. Deci, nici activit ile sociale, nici existen a emo iilor i a 
sentimentelor nu sunt specifice exclusiv oamenilor. Capacitatea oamenilor 

7



de a con tientiza i de a reflecta asupra propriei persoane, adic ,,con tiin a
de rang superior”, este cea care ne diferen iaz  de toate celelalte fiin e vii. 
 Con tiin a reprezint  un proces evolutiv. Spre exemplu, capacitatea 
de con tientizare a unui nou-n scut se dezvolt  pe m sur  ce înva  ce este 
ra iunea. La un an i jum tate, copiii con tientizeaz  emo ii umane 
fundamentale cum ar fi abandonul, frica, iubirea, schimbarea universului 
lor, .a. Starea noastr  de con tiin  difer  deci de-a lungul c l toriei prin 
via , i chiar pe parcursul unei zile. 
 În acest context putem afirma c , nu a trecut suficient de mult timp 
pentru ca procesele de evolu ie biologic  normale ce implic  varia ia 
genetic i selec ia natural , s  creeze, una câte una, fiecare dintre 
aptitudinile cognitive necesare pentru ca oamenii de ast zi s  inventeze i s
între in  industrii i tehnologii complexe de folosire a instrumentelor, forme 
complexe de comunicare i de reprezentare simbolice, precum i uniuni 
umane i sociale complexe. 

Studiul Comportamentului Consumatorului const  în analizarea 
modului în care produsele i m rcile contribuie la croirea identit ii 
personale i sociale a semenilor. Actualmente, sunt tot mai numeroase 
cursurile la care studen ii, ca observatori pasivi, studiaz  teorii care nu îi 
afecteaz  în prezent în mod direct; nu toat  popula ia poate avea privilegiul 
unui portofoliu de ac iuni la o burs  sau de a gestiona o multina ional .
Dimpotriv , suntem cu to ii confrunta i cu acte de vânzare-cump rare i
implicit de consum. Iat  de ce, majoritatea lectorilor unei asemenea lucr ri, 
manifest  un interes deosebit atât profesional cât i personal, indiferent 
dac  sunt discipoli, profesori, femei sau oameni de afaceri. Cu to ii am 
realizat o cump rare din impuls, sau ca urmare a unor afecte de 
culpabilit i, sau chiar stresa i de alegerea unui cadou înaintea unui dineu 
de aniversare. Achizi iile creeaz  dependen  în cotidianul nostru.   
 Studiul dimensiunilor comportamentului de cump rare presupune ca 
marketerii s  sintetizeze informa ii din diferite domenii ale cunoa terii 
actuale, s  le interpreteze i s  le aplice responsabil, în respect fa  de 
interesul, s n tatea i bun starea  consumatorilor de pretutindeni. Aceast
viziune se na te din sim ul binelui i al r ului, precum i din curajul de a ne 
asculta ,,liberul arbitru”, con tiin a. 
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Consumatorii nu pot fi asemui i cu ma inile, pentru c  marketerii nu-
i pot dezasambla pentru a-i putea în elege i modela, a a cum dezasambl m
automobilele, în componente, pentru a le inspecta. A adar, consumatorii 
sunt sisteme vii, complexe.
 Comportamentul consumatorului de luare a deciziilor este 
determinat într-o m sur  mai mare de for ele (gândurile i sentimentele) 
incon tiente decât de cele con tiente, cum ar fi reveriile, imaginile, 
senza iile i povestirile, toate acestea într-o perpetu  schimbare i
interac iunea lor complex .
 S  nu facem abstrac ie de urm toarea realitate: mintea, judecata 
marketerilor func ioneaz  similar cu cea a consumatorilor, ca o suit  de 
procese con tiente i incon tiente. Atunci când speciali tii în marketing 
interac ioneaz  cu consumatorii, ac ionând pe baza acestor procese mentale, 
apare ra iunea pie ei, definit  ca fiind interac iunea esen ial  dintre 
con tientul i incon tientul marketerilor i al consumatorilor. 

O firm  care se concentreaz  asupra clien ilor practicând un 
marketing holist  evit  arogan a tehnologic  (bombardându-i cu diferite 
strategii de vânzare agresive), precum i concep ia conform c reia clien ii
sunt pasivi, ci dimpotriv , realizeaz  c  oamenii interpreteaz  acelea i
informa ii i ac ioneaz  în mod diferit, pentru c  ei în i i sunt diferi i. Din 
piramida creier-corp-minte-societate rezult  urm toarele dou  principii 
fundamentale: 

Cultura i biologia cupleaz  împreun ;
Ra iunea pie ei se na te ca rezultat al interac iunii dintre 
con tientul i incon tientul consumatorilor i al managerilor. 

 Informa iile din aceast  lucrare au drept surs  cercet ri actuale din 
literatura economic  tematic , dar i din diferite domenii, reunind îns
informa ii esen iale pentru gestionarea rela iilor cu clien ii. Primul pas c tre 
aceast  în elegere, este acela de a ne imagina ce am putea descoperi prin 
intermediul unei noi viziuni asupra lumii. Pe de alt  parte, cu to ii suntem 
contemporani acestei perioade incitante, în care durata de via  a 

Holism – Concep ie metafizic , conform c reia întregul este ireductibil la suma p r ilor 
sale.  
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automobilele, în componente, pentru a le inspecta. A adar, consumatorii 
sunt sisteme vii, complexe.
 Comportamentul consumatorului de luare a deciziilor este 
determinat într-o m sur  mai mare de for ele (gândurile i sentimentele) 
incon tiente decât de cele con tiente, cum ar fi reveriile, imaginile, 
senza iile i povestirile, toate acestea într-o perpetu  schimbare i
interac iunea lor complex .
 S  nu facem abstrac ie de urm toarea realitate: mintea, judecata 
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procese con tiente i incon tiente. Atunci când speciali tii în marketing 
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O firm  care se concentreaz  asupra clien ilor practicând un 
marketing holist  evit  arogan a tehnologic  (bombardându-i cu diferite 
strategii de vânzare agresive), precum i concep ia conform c reia clien ii
sunt pasivi, ci dimpotriv , realizeaz  c  oamenii interpreteaz  acelea i
informa ii i ac ioneaz  în mod diferit, pentru c  ei în i i sunt diferi i. Din 
piramida creier-corp-minte-societate rezult  urm toarele dou  principii 
fundamentale: 

Cultura i biologia cupleaz  împreun ;
Ra iunea pie ei se na te ca rezultat al interac iunii dintre 
con tientul i incon tientul consumatorilor i al managerilor. 

 Informa iile din aceast  lucrare au drept surs  cercet ri actuale din 
literatura economic  tematic , dar i din diferite domenii, reunind îns
informa ii esen iale pentru gestionarea rela iilor cu clien ii. Primul pas c tre 
aceast  în elegere, este acela de a ne imagina ce am putea descoperi prin 
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informa iilor din domeniile tiin elor sociale, fizicii, biologiei, .a., este din 
ce în ce mai scurt .   
 În cele ce urmeaz , ne propunem s  parcurgem Comportamentul
Cump r torului – persoan  fizic , întrucât comportamentul organiza iilor i
a firmelor implic  aspecte i caracteristici specifice, necesitând în consecin
o tratare separat . Am opinat de asemenea c  studen ilor le este util
prezentarea unui spectru larg de conjuncturi i generaliz ri culese din lumea 
real   aproape lor, drept exemple, unele ilustrate, pe tot parcursul lucr rii. 

Reflec iile care urmeaz , reprezint  deopotriv , un instrument util în 
formarea viitorilor marketeri, dar i o valoroas  surs  de reflec ie pentru o 
mai bun  în elegere a mizelor personale, sociale i etice ale societ ii de 
consum.
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Tema 1. Fresca unui marketing de clas  mondial .
Consumatorul global. 

Unit i de înv are: 

Semnifica ia actual  a marketingului 
Demersul c tre un marketing de clas  mondial
Factorii de influen  ai firmei pe plan interna ional 
Sectoarele de activitate globale i avantajul concuren ial 
Tendin e referitoare la teoria i practica de marketing 
Consumatorul global 
Marketingul rela ional i marketingul holistic 

Obiectivele temei: 

În elegerea conceptului actual al marketingului 
Tendin ele referitoare la teoria i practica de marketing 
În elegerea conceptului de ,,consumator global” 

Timp alocat temei: 2 ore 

Bibliografie recomandat :

Frank Bradley – ,,Marketing interna ional”, Editura Teora,  
 Bucure ti, 2001 

Michael Solomon, Elisabeth Tissier – Desbordes, Benoît Heilbrunn –  
 ,,Comportement du consommateur”, 6e édition, Pearson Education 
 Inc./Prentice Hall,  2005 

Philip Kotler - ,,Managementul marketingului”,  Editura Teora,  
 Bucure ti, 1997 

Flaviu Meghi an - ,,Strategii concuren iale de marketing”, Editura  
 Universitaria, Craiova, 2007 

Sorina Gârboveanu, Liviu Cr ciun, Flaviu Meghi an, C t lin 
 Barbu - ,,Marketing interna ional, Editura Universitaria, Craiova, 2009 
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 Cu to ii asist m la probleme globale, al c ror management escaladeaz  frontierele 
na ionale, cum ar fi interna ionalizarea produc iei, în general, intensificarea schimburilor 
interna ionale, adâncirea subdezvolt rii i a pauperiz rii popula iilor, crima transna ional ,
perturbarea echilibrului mediului ambiant, etc. Viitorul urmeaz  în mod natural prezentul, 
uneori contradictoriu: crearea i consolidarea entit ilor în conjunctura global  a afirm rii
independen ei na iunilor, dar i accelerarea integr rii i a dependen elor politice i
economice, pe de alt  parte. Unii semeni percep globalizarea ca pe un t râm al speran ei, iar 
al ii ca pe o realitate dur , în care au din ce în ce mai pu in control. Globalizarea este 
perceput  numai ca fenomen economic, cu toate c  implica iile majore ale acesteia 
focalizeaz i socio-psihologicul: drept dovad , manifesta iile anti-globalizare de la Seattle 
(1999), Washington (2000 i 2001), Quebec (2001), Praga (septembrie 2000) i Genova 
(2001).1

1.1. Vitalitatea tiin ei i artei marketingului actual 

 Marketingul se situeaz  într-un proces de continu  evolu ie.
Actualele critici la adresa marketingului se datoreaz  mai mult slabei 
capacit i de reac ie a unor firme, decât unui e ec al teoriei în sine sau a 
slabei capacit i de asimilare în practic . Drept consecin , este posibil ca 
departamentele tradi ionale de marketing s  fie mic orate, pe m sur  ce 
aceast  activitate va ie i din limitele trasate oficial, p trunzând i
infiltrându-se la toate nivelurile organizatorice ale firmelor.  În termenii 

1 Actualizare i sintez  dup  Flaviu Meghi an - ,,Strategii concuren iale de marketing”, 
Editura Universitaria, Craiova, 2007, pag. 34–57.  
 John Hughes în analiza pred rii tiin elor manageriale, concluzioneaz : ,,Gre eala pe care 

noi, profesorii, am f cut-o în ultimii 40 de ani, a fost chiar metoda, preluat  din tiin ele 
fizice, de a preda mai întâi teoria, presupunând c  aplicarea ei în practic  va urma de la 
sine... Drumul de la teorie la practic  este prea greu de trecut dac  nu exist  o oarecare 
experien  anterioar  în tab ra` cealalt ”.  Se mai apreciaz  c  ,,teoria de marketing nu este 
utilizat  în mediul economic”. Comparativ cu marketingul, nu exist  nici o alt  disciplin  în 
care decalajul dintre teorie i practic  s  fie atât de mare. În continuare, vom vedea de ce ... 
În 1988, nou  din zece firme britanice urm reau ca principal deziderat profiturile pe termen 
scurt, comparativ cu 80% din companiile americane i cu numai 27% din companiile 
japoneze. Pot fi trase urm toarele concluzii:  

În practic , managerii au nevoie de o mai bun  preg tire în ceea ce prive te
aplicabilitatea tehnicilor de marketing ( i nu numai) la problemele reale; 
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etapiz rii ciclului de via , se afirm  c  marketingul se afl  undeva între 
copil rie i adolescen .2
 Actualmente, remarc m intensificarea rolului marketingului, într-un 
mediu global versatil, efect a muta iilor intervenite în mediul economico-
social, astfel: 

1. Accentuarea responsabilit ilor etice i sociale ce revin firmelor 
actuale. 

2. Interna ionalizarea activit ilor economice. Se opineaz  c
globalizarea este ireversibil , deoarece adesea, consumatorii sunt 
aceia care deschid drumul c tre interna ionalizarea pie elor. Când 
consumatorii devin actori la scar  mondial , se a teapt  ca i
furnizorii lor s  aib  capacitate de deservire global .

3. Muta ii în structura valorilor cump r torilor. Ace tia sunt mai bine 
informa i, cu necesit i unice, ceea ce face adesea ca marketerii s - i
individualizeze oferta. 

4. Concuren  acerb  la scar  global , conferind deopotriv  atât 
oportunit i, cât i amenin ri, date fiind cre terea num rului 
ofertan ilor, a apari iei noilor produse i servicii, implement rii 
tehnologiei i prolifer rii imitatorilor. 

elul general al activit ii unei firme este acela de a ob ine câ tiguri 
mai mari decât costul capitalului ocazionat de procesele economice, sau 
altfel spus, investi ia f cut  ast zi s  valoreze mai mult mâine. Dac  acest 
deziderat este înf ptuit, firma se bucur  de ob inerea unei valori economice 
ad ugate. Pentru aceasta, firmele î i propun cre terea corporativ  (prin 
achizi ii, fuziuni, absorb ii i extindere geografic ), sporirea cotei de pia
(în special prin sporirea num rului de clien i fideli, i nu a acelora 
fluctuan i), rentabilitatea livr rilor (ca rezultat al corela iei dintre m rimea 

Mintea uman  este în general incapabil  s  în eleag i s  opereze cu 
complexitatea rela iilor dintre numeroasele tehnici de marketing; 
Având în vedere cele dou  puncte de mai sus, este necesar s  se dezvolte sisteme-
expert, l sând pe seama calculatorului dimensiunile complexe, într-un mod în care 
s -i ajute pe manageri în rezolvarea complicatelor probleme ce apar în practica de 
zi cu zi. (Sisteme create, desigur, i de ... marketeri profesioni ti). 

2 Dup  cum apreciaz  Malcolm McDonald în lucrarea ,,Marketing strategic”, Editura 
Codecs, Bucure ti, 1998, pag. 31, 122-124, 139 i 221-222. 
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