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Abstract: This Collagen paper analyzes the influence of the digital environment on the
transformation | of real consumer needs into socially constructed desires,
highlighting —— __ the growing role of digital platforms in shaping behavior and
decision- . N making. The aim of the research is to examine how companies
use online S communication, influencers, and educational content to

influence consumer choices. The study is based on a comparative analysis of two Moldovan companies, Viorica Cosmetic and
Farmacia Felicia, using methods such as digital content analysis, comparative evaluation and a consumer survey. The
findings indicate that digital marketing strategies significantly shape consumer behavior by creating emotional connections
and aspirational desires. While Viorica Cosmetic emphasizes aesthetic and lifestyle communication, Farmacia Felicia
promotes health awareness and sustainable practices. The research underlines the dual role of digital media as both an
informative and persuasive tool, as well as the need for critical thinking in modern education.
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INTRODUCERE

In contextul digitalizarii accelerate, mediul online a devenit principalul spatiu in care
consumatorii interactioneaza cu brandurile, informatia si valorile sociale. Platformele digitale nu
doar raspund nevoilor consumatorilor, ci contribuie activ la modelarea dorintelor acestora.

Importanta cercetarii consta in intelegerea modului in care marketingul digital influenteaza
perceptiile si comportamentele de consum. Obiectivul lucrarii este de a analiza diferenta dintre
nevoile reale si dorintele modelate in mediul online, prin prisma strategiilor utilizate de companiile
Viorica Cosmetic si Farmacia Felicia.

CONTINUTUL DE BAZA

Literatura de specialitate evidentiazd faptul cd marketingul modern nu se limiteazd la
satisfacerea nevoilor, ci urmareste crearea de valoare emotionala si experiente pentru consumatori
(Kotler, 2017). De asemenea, studiile aratd cd mediul online si influenerii contribuie la formarea
identitatii consumatorului si la influentarea deciziilor de cumpiarare (Kaplan & Haenlein, 2010). In
acelasi timp, sustenabilitatea si consumul responsabil devin elemente esentiale in strategiile de
marketing contemporane.

In acest sens, am cercetat continutul digital (site-uri, bloguri, social media), ulterior
efectuand o analizd comparativa a strategiilor de marketing aplicate, si, In final, am inaintat un
chestionar consumatorilor pentru evaluarea perceptiilor asupra influentei online. Viorica Cosmetic
este un producator autohton de cosmetice specializat in produse de ingrijire personald pe baza de
ingrediente naturale.
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Imaginea 1. Campania promotionala in colaborare cu Emilian Cretu
Sursa: https://viorica.md/blogs/news/

Analiza continutului digital al companiei evidentiaza utilizarea intensd a marketingului
online pentru modelarea dorintelor consumatorilor. Un exemplu relevant este articolul despre
utilizarea suplimentului de colagen 21Collagen, asociat cu imaginea actorului si influencerului
moldovean Emilian Cretu. In materialul promotional se mentioneazi ci suplimentul face parte din
rutina zilnicd a acestuia si contribuie la mentinerea energiei si a aspectului fizic a acestuia. Aceasta
strategie de marketing creeaza o legatura emotionala Intre produs si stilul de viata al unei persoane
publice, stimulidnd dorinta consumatorilor de a obtine rezultate similare (Tabelul 1).

Tabelul 1. Analiza principalelor legaturi emotionale create.

Sentimentul Descriere
Identificare personala Consumatorul se regaseste in stilul de viata al persoanei publice
Aspiratie Dorinta de a arata sau de a trdi ca influencerul
Incredere Produsul pare sigur deoarece este utilizat de o persoand cunoscuta
Admiratie Transferul imaginii pozitive a influencerului asupra produsului
Validare sociala Perceptia ca produsul este ,,popular” si acceptat social
Motivatie pentru schimbare | Dorinta de a-si imbundtati aspectul sau stilul de viata
Apartenenta Sentimentul de a face parte dintr-un grup modern, ,,in trend”
Sigurantd emotionala Ideea ca alegerea produsului este corecta si benefica

Sursa: elaborat de autori

Un element central il reprezinta continutul educational, cu rol dublu, de educare a
consumatorilor, dar si de promovare indirectd a produselor, materializat prin articole pe blogul
companiei precum:

e ,Cum sa alegi SPF-ul potrivit pentru tipul tdu de piele”;

e . Caderea parului: de ce apare si cum o poti combate”.

In acelasi timp, compania contribuie la crearea unei rutine de
consum, prin promovarea utilizarii constante a produselor in cadrul
unor ritualuri zilnice de ingrijire. Aceasta strategie transforma o nevoie
reald — igiena si Ingrijirea personald — intr-o dorintd de perfectiune
estetica si auto-imbunatatire continua.

Farmacia Felicia este una dintre cele mai mari retele farmaceutice
din Republica Moldova, orientatd spre promovarea sanatatii si a
responsabilitatii sociale.

Analiza evidentiaza faptul cd@ aceastd companie utilizeaza
mediul online intr-o manierd predominant educationald, punand accent
pe informarea consumatorilor si pe promovarea unui stil de viatd
sandtos. Un exemplu relevant este proiectul ,Felicia ECO”, care
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vizeaza colectarea si distrugerea medicamentelor expirate, a plasticului si a echipamentelor
medicale uzate, in conditii sigure. In cadrul acestui program:

e au fost colectate peste 12 tone de medicamente expirate;

e existd mai multe puncte de colectare in diverse orase din Moldova (Balti, Ungheni,

Soroca, Hincesti, Chisinau, Comrat).

Imaginea 2. Puncte de colectare pe teritoriul Moldovei

Sursa: https://www.google.com/maps/d/u/0/viewer

De asemenea, programul ,,Card Frumos”, digitalizat recent, reflecta orientarea companiei
catre sustenabilitate si eficientd, reducand utilizarea cardurilor din plastic si facilitand accesul
consumatorilor la servicii digitale.

Prin aceste initiative, Farmacia Felicia nu stimuleazd consumul excesiv, ci promoveaza
comportamente responsabile, preventia si utilizarea constientd a produselor farmaceutice.

Pentru o mai buna intelegere a modului in care cele doud companii isi construiesc
comunicarea in mediul online si influenteaza publicul, este utila prezentarea sintetica a principalelor
caracteristici si directii de actiune (Tabelul 2).

Tabelul 2. Analiza diferentelor dintre strategiile de marketing ale celor doua companii.

Element analizat Viorica Cosmetic Farmacia Felicia
Domeniu Cosmetice Farmaceutic
Tip de marketing Emotional si estetic Educational si social
Exemplu de campanie | Promovarea suplimentului Proiectul Felicia ECO

g 1Collagen

Nevoia reala Ingrijirea pielii Sanatatea si eliminarea deseurilor medicale
Dorinta modelata Frumusete ideala Consum responsabil
Impact asupra Consum mai mare de produse Reducerea deseurilor medicale
mediului cosmetice
Instrumente digitale influenceri, blog, social media programe de fidelitate, campanii eco

Sursa: elaborat de autori

Aceastd comparatie aratd cd mediul online poate modela dorintele consumatorilor in moduri
diferite, in functie de obiectivele companiei.

METODE DE CERCETARE UTILIZATE
1. Metoda anchetei pe baza de chestionar (metoda principald)- este o metoda cantitativa
(realizatda de autori) prin care am colectat datele de la un numar de 100 de respondenti pentru a
genera statistici reprezentative, folosind tehnicile:

> tehnica de aplicare: chestionarul este structurat si autoadministrat (distribuit online prin
platforme precum Google Forms ), facilitand accesul la un segment larg de consumatori
digitali,

» instrumentul de colectare: cuprinde intrebari inchise (cu variante de raspuns predefinite),
scale de tip Likert (pentru a mdsura intensitatea dorintei vs. necesitdtii) si intrebari de tip
grila.

2. Metoda observatiei indirecte - prin formularea intrebarilor, cercetarea urmareste sa ,,observe”
comportamentul de consum retrospectiv. Se analizeaza frecventa achizitiilor impulsive versus
frecventa utilizarii produselor cumpdrate.

3. Analiza comparativa — este realizata de autori, pentru a pune in oglinda doud concepte cheie:

» variabila A (Dorinta Digitali): influentata de marketingul pe retelele sociale, algoritmi
de personalizare si estetica digitala;

» variabila B (Nevoia Reald): determinata de utilitate, functionalitate si durabilitate.

294



https://www.google.com/maps/d/u/0/viewer

4. Metode de esantionare- utilizate pentru a obtine date relevante, cum sunt:

>

Esantionarea neprobabilista (pe cote): selectarea respondentilor din diferite categorii
de varsta si venituri pentru a vedea cum variaza raportul ,,dorintd/nevoie” in functie de
nivelul de educatie digitala.

Dupa colectare, datele au fost procesate prin:

>

>

analiza descriptiva: prezentarea rezultatelor sub forma de tabele si grafice (ex: 64%
dintre respondenti afirma cd Viorica Cosmetic realizeazd educatie despre cosmetice
naturale prin social media, iar 36% prin tutoriale);

analiza corelatiei: verificarea legaturii dintre timpul petrecut pe retelele sociale si
volumul cumpdraturilor impulsive.

REZULTATE OBTINUTE

Chestionarul ,,Dorinte digitale vs. nevoi reale in consumul modern”, realizat in perioada
martie-aprilie, pe un esantion de 100 de respondenti, scoate in evidentd influenta semnificativa a
mediului online asupra comportamentului consumatorilor prin urmatoarele aspecte:

>

>

>

vV WV VYV V¥V

74% dintre respondenti au urmadrit informatii despre produse cosmetice naturale si
beneficiile ingredientelor oferite de Viorica Cosmetic, iar 26% sfaturi de ingrijire;

79,8% au urmarit continut despre stil de viatd sanatos de la Farmacia Felicia, iar 20,2%
campanii sociale;

40% considera ca influencerii au impact direct asupra deciziilor de cumparare, 33% cresc
increderea in produse, iar 27% promoveaza un anumit stil de viatd (sdnatos, eco,
modern);

Printre influencerii asociati cu Viorica Cosmetic se remarcd Emilian Cretu, dar si Ciocan
Daniela, Nina Cretu si Lilu Ojovan;

58,6% considera ca Farmacia Felicia promoveaza produse pentru sdnatate,

19,2% informarea despre preventie, 17,2% comportamente responsabile si 5,1%
implicarea sociala;

64% dintre respondenti afirma ca Viorica Cosmetic realizeaza educatie despre cosmetice
naturale prin social media, iar 36% prin tutoriale;

52,5% considerd ca Farmacia Felicia promoveaza sanatatea prin campanii online, iar
47,5% prin informare digitala;

Aceste rezultate confirma faptul ca mediul online influenteaza atat dorintele, cat si deciziile
de consum.

Dorinte digitale vs. nevoi reale in
consumul modern

nicoletarusu771@gmail.com Swilch account oy
3 Mot shared
1.Ce informatii ati urmarit online de la Viorica Cosmetic?

(O Produse cosmetice naturale 5i beneficille ingredientelor

(O Sfaturi de ingrijire a pielii 5i frumusete

2.Ce informatii ati urmérit online de la farmacia Felicia?

Imaginea 3. Pagina principala a chestionarului
Sursa: https://forms%oviewform%

CONCLUZII S RECOMANDARI
Cercetarea demonstreaza ca marketingul digital contribuie semnificativ la transformarea
nevoilor reale In dorinte modelate social. Viorica Cosmetic creeaza dorinte prin estetizare si

influenta

sociald, in timp ce Farmacia Felicia promoveazd comportamente responsabile si
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sustenabile. Se recomanda dezvoltarea educatiei digitale critice, care sd permitad consumatorilor sa
distingd intre nevoile reale si dorintele induse de mediul online.
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