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ADNOTAREA 

Numele și prenumele autorului: Guzun Maxim 

Titlul tezei de master și tipul acesteia: Studierea mecanismelor de fidelizare a 

consumatorilor în mediul online 

Structura lucrării: introducere, trei capitole, încheiere, bibliografie din 46 titluri, 8 anexe, 

68 pagini text de bază. 

Cuvintele-cheie: marketing, fidelizare, loialitate, mediu online, consumator digital. 

Scopul lucrării: Analiza mecanismelor de fidelizare a consumatorilor utilizate de brandul 

Smadshop în mediul online și formularea unor direcții strategice de optimizare cu aplicabilitate 

directă pentru ecosistemul digital al companiei. 

Obiectivele generale:  

1. Fundamentarea teoretică a conceptului de fidelizare digitală și a principalelor modele de loialitate 

a consumatorului online. 

2. Analiza prezenței digitale și a instrumentelor de marketing utilizate de brandul Smadshop. 

3. Evaluarea mecanismelor actuale de fidelizare ale Smadshop în comparație cu principalii concurenți 

de pe piața locală. 

4. Identificarea punctelor de fricțiune în parcursul consumatorului digital. 

5. Analiza campaniilor Telegram și „Secret Santa” din perspectiva contribuției lor la engagement și 

retenție. 

6. Formularea unor recomandări strategice pentru optimizarea fidelizării consumatorilor în mediul 

online. 

Suportul metodologic şi metodele cercetării: Suportul metodologic al cercetării este 

fundamentat pe literatura de specialitate din domeniul marketingului digital, comportamentului 

consumatorului și e-commerce-ului, care oferă repere conceptuale și instrumentale pentru 

investigarea loialității consumatorilor în ecosistemele online. 

În plan aplicativ, suportul metodologic include utilizarea instrumentelor de analiză digitală 

și a metodelor de investigare a percepției consumatorilor, care permit corelarea comportamentelor 

online cu factorii motivaționali ai fidelizării. Studiul este orientat către contextul operațional al 

brandului Smadshop, luând în considerare particularitățile consumatorilor și strategiile digitale 

implementate pe piața de e-commerce din Republica Moldova. 

Rezultatele obținute: În urma cercetării a fost realizat un audit al mecanismelor de 

fidelizare ale brandului Smadshop, identificate principalele deficite de retenție față de concurenții 

direcți și formulate cinci recomandări strategice cu aplicabilitate directă pentru optimizarea 

parcursului digital al consumatorului. 



ANNOTATION 

Author's Name and Surname: Guzun Maxim 

Master's Thesis Title and Type: Studying consumer loyalty mechanisms in the online 

environment. 

Thesis Structure: introduction, three chapters, conclusion, bibliography with 46 titles, 8 

appendices, 68 pages of core text. 

Keywords: marketing, customer loyalty, loyalty, online environment, digital consumer. 

The Purpose of the Thesis: To analyze the consumer loyalty mechanisms used by the 

Smadshop brand in the online environment and to formulate strategic optimization directions with 

direct applicability to the company's digital ecosystem. 

General Objectives:  

1. Establishing the theoretical foundation of the digital loyalty concept and the main models of online 

consumer loyalty. 

2. Analyzing the digital presence and marketing tools utilized by the Smadshop brand. 

3. Evaluating Smadshop's current loyalty mechanisms in comparison with the main competitors on 

the local market. 

4. Identifying friction points within the digital consumer journey. 

5. Analyzing the Telegram and "Secret Santa" campaigns from the perspective of their contribution 

to engagement and retention. 

6. Formulating strategic recommendations for optimizing consumer loyalty in the online 

environment. 

Methodological Support and Research Methods: The methodological support of the 

research is based on specialized literature in the fields of digital marketing, consumer behavior, 

and e-commerce, providing conceptual and instrumental benchmarks for investigating consumer 

loyalty within online ecosystems. 

On an applied level, the methodological support includes the use of digital analysis tools 

and investigation methods regarding consumer perception, which allow for the correlation of 

online behaviors with the motivational factors of loyalty. The study is focused on the operational 

context of the Smadshop brand, taking into account the specific characteristics of consumers and 

the digital strategies implemented in the e-commerce market of the Republic of Moldova. 

Results Obtained: Following the research, an audit of the Smadshop brand's loyalty 

mechanisms was conducted, identifying the main retention deficits compared to direct competitors 

and formulating five strategic recommendations with direct applicability for optimizing the digital 

consumer journey. 
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INTRODUCERE 

În prezent, costul achiziției unui client nou în comerțul electronic este de 5 până la 7 ori 

mai mare decât cel al păstrării unui client existent. Această realitate economică face din retenție 

un factor determinant pentru profitabilitatea platformelor online. Într-un mediu marcat de o 

digitalizare accelerată, care forțează companiile să rescrie regulile jocului din mers iar barierele de 

migrare de la un brand la altul sunt aproape inexistente, organizațiile trebuie să regândească 

fundamental modul în care construiesc relații autentice cu publicul lor. Această lucrare explorează 

mecanismele prin care se cultivă loialitatea virtuală, folosind ca punct central de analiză brandul 

Smadshop, un jucător major, dar aflat într-un moment critic pe piața de e-commerce din Republica 

Moldova. 

Deși piața locală de comerț electronic se află încă sub media europeană de digitalizare, ea 

traversează o fază de expansiune rapidă. În 2024, vânzările online de bunuri și servicii în Republica 

Moldova au crescut cu 15%, atingând o valoare de aproximativ 8,9 miliarde MDL. Totuși, sub 

aceste cifre optimiste se ascunde o barieră structurală: retailul online reprezintă doar 5,69% din 

totalul pieței, un semn clar al unui deficit de încredere sistemic. Faptul că peste 65% dintre 

tranzacții sunt încă achitate la livrare (ramburs) indică un grad redus de încredere în plățile online 

și în vendorii digitali. 

În acest context, fidelizarea nu înseamnă doar prețuri mici, ci, mai ales, reducerea riscului 

perceput de client. Smadshop, prezent pe piață din 2010, deține un portofoliu vast, dar se confruntă 

cu o provocare majoră de retenție. În timp ce competitori precum Enter sau Pandashop utilizează 

sisteme avansate de cashback și programe de loialitate bine structurate, Smadshop a rămas fidel 

unei abordări generaliste. Acest model riscă să atragă doar “vânători de prețuri", un segment de 

public volatil, care va pleca la prima ofertă mai ieftină a concurenței. 

Obiectivele lucrării: 

Scopul principal al acestei cercetări este de a identifica și fundamenta soluții practice prin 

care Smadshop poate transforma interacțiunea digitală rece într-o relație de lungă durată. 

Obiectivele specifice includ: 

• Definirea cadrului teoretic privind loialitatea în mediul digital și examinarea modelelor 

actuale care explică modul în care consumatorii online devin atașați de un brand.  

• Investigarea prezenței online a brandului Smadshop, cu accent pe eficiența 

instrumentelor de marketing utilizate în prezent pentru atragerea și menținerea publicului.  

• Evaluarea comparativă a mecanismelor de fidelizare ale SmadShop în raport cu 

strategiile adoptate de principalii competitori de pe piața locală.  
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• Detectarea barierelor și a dificultăților care apar în parcursul cumpărătorului, 

împiedicând finalizarea comenzii sau revenirea pe site.  

• Analizarea impactului campaniilor specifice, precum „Secret Santa” și concursurile pe 

Telegram, pentru a determina măsura în care acestea contribuie real la retenția clienților.  

• Elaborarea unor recomandări strategice aplicabile, menite să optimizeze procesul de 

fidelizare și să crească încrederea consumatorilor în serviciile oferite.  

Metode de cercetare: 

Pentru a obține o imagine clară și aplicabilă, lucrarea utilizează un mix de metode: 

• Analiza documentară: Revizuirea literaturii de specialitate și a teoriilor actuale despre 

comportamentul consumatorului digital (modelele RFM, NPS). 

• Studiul de caz: Analiza comparativă a strategiilor de fidelizare între Smadshop și 

principalii competitori locali (Enter, Pandashop). 

• Analiza datelor secundare: Interpretarea statisticilor de trafic, a datelor demografice și 

a feedback-ului clienților (inclusiv analiza reputației online și a recenziilor) pentru a diagnostica 

punctele nevralgice ale brandului. 

Structura lucrării: 

Teza este structurată în trei capitole, fiecare adresând o etapă specifică a cercetării: 

• În primul capitol sunt explorate fundamentele teoretice. De la definiții clasice la 

realitatea marketingului digital, analiza indicatorilor care măsoară relația cu clientul. 

• Capitolul al doilea este dedicat diagnosticului. Analiza Smadshop prin prisma datelor 

reale: mixul de marketing utilizat, profilul consumatorului și eficiența canalelor de comunicare. 

• În capitolul al treilea se propun soluțiile. Această secțiune oferă direcții strategice 

concrete, trecând de la o abordare generalistă la una centrată pe experiență și încredere, cu scopul 

final de a transforma vizitatorii ocazionali în ambasadori ai brandului. 

Limite: 

• Lipsa accesului la datele interne Smadshop (CRM, conversion funnel, customer lifetime 

value, email open rates) impune bazarea analizei pe date publice și observație personală; 

• Imposibilitatea de a intervieva clienții Smadshop limitează înțelegerea motivațiilor 

profunde ale comportamentului; 

• Analiza se bazează pe date secundare și nu poate stabili relații de cauzalitate directă între 

mecanismele identificate și performanța efectivă.  
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