
S T U D I A  U N I V E R S I T A T I S  M O L D A V I A E  

Revistă Ştiinţifică a Universităţii de Stat din Moldova, 2013, nr.2(62) 

 152 

CONŢINUTUL ŞI IMPORTANŢA STUDIERII MACROMEDIULUI DE MARKETING AL 

ÎNTREPRINDERII DIN SFERA CONSTRUCŢIILOR DE IMOBIL LOCATIV 

Olesea ROTARU, Lilia CHIRIAC  

Academia de Studii Economice din Moldova 
 

Mediul de marketing se referă la factorii şi forţele care afectează abilitatea unei firme de a stabili şi menţine relaţii 

de succes cu clienţii. Există trei elemente-cheie pentru mediul de marketing, şi anume: mediul intern, micromediul şi 

macromediului. Cunoaşterea şi studierea macromediului de marketing al întreprinderii sunt foarte importante, deoarece 

permite companiei să fie mereu la curent cu toate schimbările factorilor externi şi să încerce să controleze aceşti factori. 

Cuvinte-cheie: piaţă, marketing, business, mediu de marketing, mediu intern de marketing, mediu extern de marketing, 

factor politic, factor economic, factor sociocultural, factor tehnologic, piaţă imobiliară, dezvoltare, evoluţie, potenţial 

financiar, profitabilitate, risc etc. 

 

THE CONTENT AND IMPORTANCE OF STUDYING MARKETING MACROENVIRONMENT OF THE 

COMPANY IN THE SPHERE OF REAL ESTATE CONSTRUCTION 

The marketing environment refers to factors and forces that affect a firm’s ability to build and maintain successful 

relationships with customers. There are three key elements to the marketing environment which are the internal environment, 

the microenvironment and the macroenvironment. Knowledge and study of marketing macroenvironment are very important 

because it allows the company to be always aware with all the changes of external factors and try to control this factors.  
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Potrivit conceptului de marketing, întreprinderea trebuie să-şi orienteze activitatea în dependenţă de nece-

sităţile şi aşteptările consumatorului, să producă şi să ofere pe piaţă doar ceea ce se cere şi se poate vinde, 

astfel argumentându-se necesitatea adaptării la condiţiile mediului exterior. Activitatea oricărei întreprinderi 

trebuie realizată în conformitate cu schimbările, dinamismul, formele şi direcţia evoluţiei mediului extern. 

Succesul întreprinderii este condiţionat de ansamblul factorilor, uneori necontrolabili, care influenţează 

relaţiile cu consumatorii şi care contribuie sau împiedică dezvoltarea şi prosperitatea companiei. Totalitatea 

acestor factori care influenţează asupra activităţii întreprinderii sunt componente ale mediul de marketing. 

Mediul de marketing al întreprinderii „reuneşte ansamblul de factori şi forţele externe ale acesteia capabile 

să influenţeze menţinerea sau dezvoltarea schimburilor pe pieţele pe care activează” [2, p.170]. 

Definind conceptul de mediu de marketing al întreprinderii trebuie evidenţiate caracterul complex, dina-

mic şi multidimensional al acestuia. Mediul de marketing necesită a fi abordat într-o viziune dinamică, capa-

bilă să identifice atât modificările convergente, cât şi divergente dintre elementele sale, capabile să favori-

zeze sau să împiedice desfăşurarea activităţii întreprinderii. 

Prin urmare, totalitatea factorilor controlabili şi necontrolabili care influenţează asupra desfăşurării activi-

tăţii întreprinderii reprezintă mediul de marketing, un mediu în care se face posibilă iniţierea şi dezvoltarea 

afacerilor, desfăşurarea acţiunilor de marketing pentru atingerea scopul primar, şi anume: maximizarea pro-

fitului prin satisfacerea nevoilor segmentelor-ţintă. 

Dacă pentru o întreprindere „mediul de marketing reprezintă oportunităţi şi primejdii” [3, p.208], înseamnă 

că rezultatele activităţii sale vor depinde, pe de o parte, de măsura cunoaşterii structurii mediului, iar, pe de 

alta parte, de abilitatea întreprinderii de a valorifica oportunităţile şi de a evita obstacolele apărute. 

Mediul de marketing, reprezentat de forţele externe ale întreprinderii, influenţează direct sau indirect 

obiectivele, planurile, procedurile, activităţile şi rezultatele acestora, jucând un rol extrem de important în 

activitatea întreprinderilor. De aceea, specialiştii consideră că analiza mediului şi adoptarea unui „proces 

sistematic de identificare a schimbărilor semnificative” este foarte important pentru a prognoza impactul ce-l 

poate avea asupra organizaţiei [5]. 

O întreprindere reprezintă un sistem complex şi dinamic, condus de un grup de persoane care desfăşoară 

activităţi orientate spre producerea şi vânzarea bunurilor şi serviciilor cu scopul obţinerii unui profit cât mai 

http://www.marketingteacher.com/lesson-store/lesson-microenvironment.html
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mare. Pentru atingerea acestui scop este necesar de a cunoaşte şi de a satisface nevoile consumatorilor, pre-

cum şi de a corela activitatea întreprinderii cu schimbările parvenite în mediul de marketing. Or, succesul 

unei afaceri depinde de gradul de cunoaştere  şi de adaptare la condiţiile mediului de marketing şi de legătura 

dintre întreprindere şi mediu. Cunoaşterea  mediului de marketing reprezintă pentru o întreprindere suportul 

de identificare a oportunităţilor şi ameninţărilor în raport cu activitatea desfăşurată. O companie de succes 

este acea entitate economică care îşi centrează întreaga activitate desfăşurată pe interacţiunea a patru categorii 

de factori: clienţii, procesele economice derulate, resursele de care dispune şi organizaţia în sine [3, p.105-107]. 

Deci, se impune cunoaşterea conţinutului mediului de marketing, studierea schimbărilor actuale şi antici-

parea evoluţiei viitoare, atât sub aspect cantitativ, cât şi calitativ, astfel încât să sporească gradul de adapta-

bilitate a întreprinderii la noile condiţii ale mediului. 

Studierea mediului de marketing trebuie să permită:  

 înţelegerea noţiunii de mediu de marketing şi ce cuprinde acesta; 

 identificarea provocărilor cărora trebuie să le facă faţă companiile şi ce efecte pot avea acestea; 

 identificarea rolului pe care concurenţa îl poate juca în activitatea de piaţă; 

 cunoaşterea faptului că diferite categorii de consumatori pot fi influenţate într-o varietate de modalităţi 

de către mediul de marketing şi factorii care guvernează evoluţia acestuia; 

 identificarea percepţiei pe care consumatorii o pot avea asupra mediului de marketing [2, p.171]. 

Cunoaşterea particularităţilor şi schimbărilor apărute în conţinutul mediului de marketing constituie o 

condiţie indiscutabilă pentru satisfacerea necesităţilor consumatorilor, care sunt în permanentă creştere şi 

diversificare. La baza elaborării strategiilor viabile trebuie să stea nevoile, trebuinţele segmentelor-ţintă. 

Doar o cunoaştere profundă a factorilor de influenţă asupra activităţii întreprinderii va permite asigurarea 

corespunzătoare a resurselor umane, financiare şi informaţionale şi, ca urmare, adoptarea unor decizii efi-

ciente şi în concordanţă cu oportunităţile şi necesităţile actuale şi viitoare. 

Studierea şi utilizarea în practică a metodelor şi instrumentelor caracteristice cercetării mediului de mar-

keting presupune capacitatea întreprinderii de a se adapta la condiţiile mediului, care pot avea atât efecte 

pozitive, cât şi negative. Mediul de marketing poate oferi posibilităţi de maximizare a afacerilor cu clienţii 

reali şi potenţiali sau poate diminua capacitatea de satisfacere a nevoilor segmentelor-ţintă prin necorespun-

derea cererii cu oferta. Astfel, nu e suficientă cunoaşterea mediului de marketing, ci se recomandă mobiliza-

rea forţelor pentru adaptarea operativă a activităţii întreprinderii la condiţiile şi schimbările parvenite.  

De altfel, întreprinderea însăşi este o componentă a mediului de marketing şi poate exercita influenţe 

asupra mediului. Mediul de marketing nu creează doar restricţii şi primejdii, ci oferă şi situaţii favorabile, 

şanse de ocupare şi consolidare a poziţiei pe piaţă. 

Importanţa studierii mediului de marketing este argumentată de aspecte, precum: mediul concurenţial în 

care activează întreprinderea, ritmul rapid de dezvoltare a tehnologiei, perfecţionarea cadrului legislativ, 

utilizarea strategiilor inovatoare de penetrare a noilor pieţe, diminuarea fidelităţii consumatorilor şi diversifi-

carea bunurilor şi serviciilor. De aceea, mediul de marketing trebuie monitorizat şi analizat în permanenţă 

pentru a previziona schimbările ce pot să apară, iar în dependenţă de acestea să se elaboreze planuri şi prog-

rame concrete pentru modificarea acţiunilor de marketing. 

Aflându-se în continuă mişcare, cu ritm şi manieră diferită, componentele mediului de marketing con-

fruntă întreprinderile cu schimbări dinamice, care le direcţionează activitatea.  

În funcţie de modificarea acestor componente, după natura raporturilor dintre ele şi a efectelor declanşate, 

mediul extern cunoaşte trei forme de manifestare:  

a) stabil, în cadrul căruia schimbările sunt relativ rare, de mică amploare şi uşor previzibile, un mediu 

specific unor perioade „liniştite”, dar tot mai rar întâlnit în ultima perioadă; 

b) instabil, un mediu în care schimbările sunt frecvente, de o amploare variată, acesta fiind de altfel tipul 

obişnuit de mediu cu care se confruntă agenţii economici, indiferent de activitatea desfăşurată. Confruntarea 

cu un astfel de mediu presupune o atitudine prospectivă, descifrarea direcţiei şi cotei schimbărilor, creşterea 

capacităţii de adaptare la schimbări; 

c) turbulent, în care schimbările sunt relativ frecvente, de amploare, cu incidenţe profunde asupra activi-

tăţii întreprinderii şi, mai ales, greu de anticipat. Este un mediu ostil agenţilor economici, punându-le prob-

leme dificile de adaptare sau chiar de supravieţuire [4, p.44]. 
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Identificarea formei de manifestare a mediului extern este o misiune ce revine echipei de cercetare, chiar 

la începutul demersului de studiere a mediului extern. Numai ştiind cu ce tip de mediu se confruntă pot fi în 

măsură să direcţioneze cercetarea asupra acelor aspecte cu adevărat relevante care să contribuie la formularea 

unor strategii de adaptare cu adevărat eficiente [2, p.174]. 

Studiile efectuate au evidenţiat importantele avantaje pe care întreprinderile le pot avea în urma analizei 

mediului. Printre acestea cele mai importante ar fi: conştientizarea mai puternică din partea echipei manage-

riale a modificărilor survenite în mediul de afaceri; planificarea strategică şi decizii mai eficiente; eficienţă 

sporită de conducere; analize industriale şi de piaţă mai bune; rezultate superioare în activitatea externă; 

alocarea mai eficientă a resurselor; planificarea mai eficientă a consumului de energie [5]. 

 Studierea, cunoaşterea şi anticiparea evoluţiei mediului devine atât de importantă, încât studierea mediu-

lui de marketing trebuie bine structurată pentru a facilita activitatea managerilor privind luarea deciziilor. De 

aceea, conţinutul conceptului mediului de marketing trebuie să fie clar definit, astfel încât să poată identifica 

factorii cei mai importanţi în funcţie de care vor evolua modificările esenţiale. 

Mediul de marketing se află în permanentă schimbare, fapt acceptat atât de teoreticieni, cât şi de practicieni. 

Această schimbare trebuie înţeleasă şi monitorizată, deoarece o cunoaştere profundă a mediului de marketing 

al întreprinderii devine din ce în ce mai dificilă. În Tabelul ce urmează este prezentată o analiză comparativă 

a dinamicii mediului de marketing. 

 

Tabel 

Dinamica mediului de marketing – trecut şi prezent 

    Dinamica trecută a  mediului     Dinamica  actuală a mediului 

• Structurile industriei erau uşor de 

definit 

 

simplu dificil • Creşterea numărului de competitori, 

creşterea opţiunilor de alegere pentru 

consumatori 

 

• Era timp suficient pentru a 

dezvolta prezenţa pe piaţă şi 

fidelitatea faţă de marcă 

 

sigur periculos • Operând într-o economie 

globală pot apărea consecinţe 

neaşteptate 

 

• Rata lentă a schimbărilor 

între cerinţele consumatorilor şi 

dezvoltarea industriei 

 

static dinamic • Schimbări continue şi rapide în 

numeroase domenii de afaceri 

 

• Compania se axa pe una sau două 

sectoare de activitate 

 

singular complex • Companiile operează pe mai mult 

de o piaţă în acelaşi timp 

 
 

Sursa: [2, p.172] 
 

O analiză a informaţiei prezentate în Tabel ne permite să afirmăm că monitorizarea mediului de marketing 

este o activitate deloc uşoară; deci, urmărirea atentă a schimbărilor este o activitate incontestabilă a oricărei 

întreprinderi. Însă, este important ca acţiunile de monitorizare a mediului de marketing să nu ocupe timpul şi 

resursele destinate desfăşurării activităţii de bază a întreprinderii,  altfel informaţia culeasă poate avea impact 

negativ asupra întreprinderii. 

Luat în ansamblu, mediul de marketing cuprinde în principal două componente: mediul extern şi mediul 

intern. Mediul extern cuprinde, la rândul său, două elemente: macromediul şi micromediul. Caracteristica 

de bază a acestor componente ale mediului de marketing constă în faptul că firma nu poate controla întreaga 

varietate de elemente externe, ceea ce necesită derularea unor cercetări care să stabilească principalele 

componente ale acestui mediu. Referitor la mediul intern, firma dispune de pârghiile necesare în controlul şi 

verificarea variabilelor de care depinde succesul acestora pe piaţa de desfacere. Componentele mediului de 

marketing sunt prezentate schematic în Figura 1. 
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Fig.1. Componentele mediul de marketing al firmei. 

Sursa: [1, p.25] 

 

În literatura de specialitate preponderent este analizat mediul extern, iar unii autori (Ph.Kotler, M.Epure) 

consideră „mediul intern ca fiind o componentă a micromediului”. 

Rolul mediului extern pentru activitatea de marketing a întreprinderii este indiscutabil, dar nu trebuie 

scăpat din vedere şi mediul intern al întreprinderii, pentru că politica şi strategia de marketing sunt parte 

componentă a politicii şi a strategiei generale ale întreprinderii. 

Încadrarea eficientă a întreprinderii în mediul extern necesită studierea factorilor mediului, a legăturilor 

dintre ei, precum şi a influenţelor exercitate asupra actorilor pieţei, inclusiv asupra activităţii firmei. Fiecare 

din componentele mediului de marketing influenţează cu o intensitate diferită asupra activităţii întreprinderii. 

Cu unii dintre ei întreprinderea intră în legături directe, impuse de necesitatea realizării obiectivelor 

economice propuse, influenţele fiind, de regulă, reciproce. Aceştia formează micromediul întreprinderii. Cu 

alţi factori, care alcătuiesc macromediul întreprinderii, relaţiile sunt mai îndepărtate, mai slabe, influenţa 

acestora fiind uneori indirectă (de regulă, prin influenţa componentelor micromediului) [1,p.26]. Acţiunea 

acestora este mai greu de identificat, pentru că au o arie mult mai largă. 

Macromediul se constituie din ansamblul factorilor care acţionează indirect, pe termen lung şi cu o inten-

sitate mai redusă asupra activităţii companiei [2, p.179].  

Deşi în literatura de specialitate sunt prezentaţi factorii macromediului de marketing în funcţie de diferite 

criterii, majoritatea lucrărilor de specialitate le structurează în grupe, similare celor prezentate în Figura 1: 

1. Mediul economic este alcătuit din componentele care influenţează structura consumului şi puterea de 

cumpărare a purtătorilor cererii. Printre elementele de conjunctură economică ce necesită a fi analizate de 

întreprindere se numără nivelul veniturilor, nivelul preţurilor, repartiţia veniturilor şi modificarea puterii de 

cumpărare, structura consumului, evoluţia structurii cheltuielilor consumatorilor, sistemul de impozitare, 

costurile materiilor prime şi ale energiei, structura pe ramuri a activităţii economice, nivelul de dezvoltare pe 

ansamblu şi pe fiecare ramură, gradul de ocupare a forţei de muncă, evoluţia ratelor dobânzilor şi a inflaţiei, 

situaţia financiar-valutară etc. Factorii de mediu se oglindesc, direct sau indirect, în situaţia pieţei: ei deter-

mină volumul şi structura ofertei de mărfuri, nivelul veniturilor şi mărimea cererii de mărfuri, mişcarea pre-

ţurilor, nivelul concurenţei etc.  

Astfel, pentru întreprinderile din sfera construcţiilor de imobil factorul economic reprezintă un factor de 

importanţă primordială, deoarece el este acel care redă situaţia generală a companiei, precum şi a economiei 

în sectorul dat. În rândul acestora se includ caracteristici speciale ca: profitabilitatea, lichiditatea, utilitatea 

etc., dar şi caracteristici economice generale, ca: tendinţele dezvoltării ramurii, nivelul salariilor, veniturile 

populaţiei, ratele de schimb valutar, rata dobânzii etc.  Tot aici sunt prevăzuţi factorii care influenţează 

cererea şi oferta de imobile, capacitatea de cumpărare a populaţiei, ca purtători ai cererii etc.   

Oferta pe piaţa imobiliară este influenţată de aşa factori ca: 

 Numărul mare de construcţii noi. Stocuri de bunuri imobiliare libere care sunt puse în vânzare pe un 

anumit segment al pieţei imobiliare; 
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 Corelaţia costurilor de construcţie şi a preţurilor de vânzare ale bunurilor imobiliare; 

 Impozitul pe bunuri imobiliare; 

 Existenţa terenurilor şi spaţiilor neocupate; 

 Noile tehnici şi tehnologii la etapa de proiectare şi construcţii; 

 Preţurile de arendă; 

 Volumul şi costul de construcţie a obiectelor noi şi cheltuielile aferente. 

Cererea pentru bunurile imobiliare este şi ea afectată de situaţia economică generală din ţară, această in-

fluenţă referindu-se la următoarele aspecte: 

 Gradul de ocupare a populaţiei; 

 Mărimea salariilor şi a veniturilor populaţiei; 

 Solvabilitatea populaţiei care este caracterizată de veniturile curente ale indivizilor; 

 Nivelul inflaţiei; 

 Disponibilitatea mijloacelor de creditare; 

 Mărimea ratei dobânzii; 

 Mărimea costurilor asociate cu efectuarea tranzacţiilor. 

2. Mediul demografic se referă la populaţia de pe piaţa potenţială a întreprinderii. El interesează firme-

le de orice profil, cel puţin ca sursă de alimentare a acestora cu forţa de muncă necesară. În cadrul întreprin-

derilor profilate pe produse (servicii) de consum, mediul demografic reprezintă totodată unul din factorii 

formativi ai cererii de mărfuri. Printre indicatorii specifici mediului demografic sunt: numărul populaţiei, 

mărimea, densitatea, ocupaţia, structura pe sexe şi grupe de vârstă, religia, etnia, numărul de familii şi di-

mensiunea medie a unei familii, repartizarea teritorială şi pe medii (urban–rural) a populaţiei, rata natalităţii 

etc. Acest indicator reflectă în mare măsură caracteristicile purtătorilor cererii. Principalii indicatori luaţi în 

calcul la studierea factorului demografic pentru întreprinderile de construcţii sunt: numărul populaţiei; rata 

natalităţii; variaţia numărului populaţiei (tendinţele istorice, curente şi prognozate); vârsta persoanei (de 

regulă, în căutarea locuinţelor sunt familiile tinere); componenţa familiei (în funcţie de numărul persoanelor 

în familie va depinde cererea de locuinţe). 

3. Mediul politico-legislativ. Mediul politic are o influenţă deosebită asupra mediului legislativ. Fac-

torii politici şi legislativi acţionează indirect asupra activităţii de piaţă a oricărui agent economic. Structurile 

create de mediul politic, tipul guvernării, stabilitatea politică, legăturile între grupările politice, rolul lor în 

societate şi modul în care percep intervenţia statului în economie, atitudinea statului faţă de ramura economiei, 

facilităţile vamale, politica statului privind instruirea forţei de muncă, clasele sociale şi rolul lor în societatea 

de consum exercită influenţe de necontestat asupra companiilor şi activităţii lor economice şi de piaţă. Com-

ponenta legislativă include „ansamblul legilor, organismelor guvernamentale şi grupurilor de presiune care 

influenţează şi limitează libertatea de acţiune a organizaţiilor şi persoanelor particulare într-o anumită societate”. 

În acelaşi cadru se înscriu şi reglementările elaborate de organisme interne şi internaţionale vizând armo-

nizarea practicilor comerciale, protecţia consumatorilor, facilitarea actelor de piaţă, stimularea şi protejarea 

concurenţei. Normele şi convenţiile juridice privesc o arie largă de domenii, dintre care se pot menţiona 

transporturile, asigurările, facilităţile vamale, clasificările de mărfuri etc.  

Mediul legislativ stabileşte cadrul în care întreprinderea îşi poate desfăşura activitatea, asigurând utiliza-

rea resurselor, finalizarea profitabilă pe piaţă, protejarea intereselor economiei naţionale, dar şi prevenirea 

orientării în direcţii nefavorabile, prin mai multe tipuri de legi: 

• legi privind activiatea de concurenţă şi aplicarea corectă şi egală pentru toţi a practicilor de marketing;  

• legi privind protecţia drepturilor consumatorilor; 

• legi care protejează interesele generale ale societăţii: îmbunătăţirea calităţii vieţii, conservarea mediu-

lui ecologic, conservarea resurselor naturale, protecţia economiei şi a pieţei naţionale, ele exercitând nemijlo-

cit influenţă asupra politicilor de marketing elaborate de către fiecare întreprindere. 

Legislaţia care protejează sau încurajează afacerile este un rezultat al interacţiunii factorilor politici şi a 

celor legislativi în intenţia lor de a reglementa pieţe şi activităţi specifice acestora. 

Pornind de la specificul activităţii şi de la situaţia în care se află companiile care îşi desfăşoară activitatea 

pe piaţa imobiliară, o importanţă deosebită au factorii politici şi legislativi. Această importanţă se manifestă 

prin următoarele aspecte: 
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 Nivelul regulării de către stat (limitele circulaţiei imobiliare, stabilirea normativă a cotelor de arendă, 
limitarea drepturilor de proprietate, norme şi standarde în domeniul construcţiilor etc.); 
 Politica statului îndreptată spre a stimula folosirea pământului şi valorificarea terenurilor (investiţii în 

construcţii, controlul asupra plăţilor de arendă etc.); 
 Elaborarea unei serii de acte normative care ajută la stabilirea factorilor de influenţă asupra valorii 

bunului imobiliar, şi anume:  
a) Standardele Profesionale Europene Aprobate pentru Evaluarea Proprietăţii imobiliare; 
b) Legea Republicii Moldova cu privire la activitatea de evaluare. 
Criza economico-financiară a lăsat amprente serioase pe tabloul ce reflectă activitatea companiilor în 

cadrul pieţei imobiliare. Urmările crizei încă se fac simţite de unele companii, altele chiar ajungând la situaţie 
de faliment. Conducerea companiilor a luat un şir de măsuri pentru redresarea situaţiei, însă aceasta a fost 
prea puţin pentru o bună parte dintre companiile de construcţii, fiind necesară implicaţia statului pentru 
atenuarea situaţiei create. În aceeaşi ordine de idei, chiar dacă statul va sugera că este dispus să adopte unele 
decizii de stimulare a activităţii pe piaţa imobiliară, va aştepta acţiuni şi din partea constructorilor. Pentru 
redresarea situaţiei actuale ar fi necesară intervenţia statului, pentru a stimula unele sectoare (lucru normal şi 
chiar necesar). Pe de altă parte, constructorii consideră că principalele măsuri ce necesită a fi aplicate ţin de 
responsabilitatea statului şi mai puţin de responsabilitatea agenţilor economici. Reprezentanţii Guvernului au 
afirmat că statul va susţine domeniul construcţiilor după analiza tuturor soluţiilor propuse de către actorii 
implicaţi în acest sector.   

4. Mediul sociocultural este alcătuit din ansamblul elementelor care influenţează sistemul de valori, 
obiceiurile, tradiţiile, modul de percepere, credinţele, normele, preferinţele şi comportamentul oamenilor în 
societate, clasa socială, statutul social, grupul de referinţă din care face parte, familia etc. Cunoaşterea me-
diului sociocultural este importantă, deoarece pe baza componentelor menţionate se formează, printre altele, 
comportamentul de cumpărare şi de consum de care va trebui să ţină seama firma. Principalele caracteristici 
ale mediului sociocultural care au impact asupra strategiilor de marketing sunt: stabilitatea valorilor culturale 
fundamentale în timp, coexistenţa microculturilor, apartenenţa la o anumită cultură, etica, relaţiile oamenilor 
între ei înşişi, cu ceilalţi oameni sau cu instituţiile economiei de piaţă, relaţiile cu societatea şi natura etc. 
Deşi iniţial s-ar presupune că factorii sociali şi culturali nu ar fi atât de important să fie analizaţi de către 
companiile de construcţii, după o analiză mai minuţioasă a purtătorilor cererii de imobil ajungem la conclu-
zia că este destul de important a cunoaşte aşa aspecte ca: modificările în preferinţele populaţiei; clasa socială 
din care face parte potenţialul cumpărător; locul de muncă al clientului potenţial (care la fel indică anumite 
preferinţe pentru bunuri imobiliare); mărimea familiilor (numărul membrilor în familie); diferenţa dintre 
păturile sociale sau dintre persoanele cu diferit nivel de educaţie. 

5. Mediul tehnologic în care operează întreprinderea este alcătuit din factori care explică participarea 

anumitor tehnologii la realizarea ofertei de pe o anumită piaţă, cum ar fi: nivelul tehnic al utilajelor şi echipa-

mentelor, invenţiile şi inovaţiile, volumul fondurilor destinate cercetării-dezvoltării, apariţia produselor noi, 

perfecţionarea produselor tradiţionale, reglementările vizând eliminarea tehnologiilor poluante, abilitatea de 

a absorbi tehnologii noi etc. Se justifică astfel rolul noilor tehnologii la apariţia unor oportunităţi pe piaţă. 

Factorii tehnologici contribuie la formarea mediului tehnologic în care operează compania, iar aceasta se 

implică atât în calitate de beneficiar, cât şi de furnizor de tehnologie, prin intermediul pieţei. Schimbările 

intervenite în mediul tehnologic conduc inevitabil la modificări ale volumului, dinamicii şi structurii ofertei, 

cererii şi a preţurilor. În aceste condiţii devine legitim interesul pentru studierea elementelor macromediului 

şi, în mod special, direcţia, intensitatea şi acţiunea pe termen lung a factorilor tehnologici. Invenţiile, inova-

ţiile, fondurile alocate cercetării, explozia de produse noi, reglementări privind eliminarea tehnologiilor po-

luante sunt elemente care trebuie să se regăsească în raportul studiului privind mediul extern al companiei. 

Analizând importanţa studierii mediului tehnologic de către companiile constructoare de imobil, putem 

afirma că aceasta este una majoră, deoarece anume în acest domeniu apare necesitatea utilizării utilajului 

performant (maşini, macarale, autospeciale etc.), a materiilor prime de calitate înaltă (beton, cement etc.), a 

produsele noi apărute care facilitează activitatea în domeniul respectiv (de exemplu, diverse substanţe auxi-

liare care previn îngheţarea betonului, ceea ce favorizează continuarea activităţii/construcţiilor până iarna 

târziu etc.). Noile tehnologii apărute pe piaţă creează noi modalităţi de a satisface clienţii; acestea pot iden-

tifica şi satisface nevoi latente, modifică modelele cererii, de asemenea pot modifica natura concurenţei, pot 

ajuta la descoperirea noilor consumatori etc. 
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6. Mediul natural are în vedere condiţiile şi resursele naturale la nivelul unei anumite pieţe. Mediul 

natural este constituit din ansamblul resurselor naturale ale unei ţări, acestea fiind un factor determinant al 

tipului de structură economică care poate fi dezvoltată într-o ţară, factor ce determină modul de localizare şi 

de distribuţie în spaţiu a activităţilor umane. Pentru unităţile economice din unele sectoare (agricultură, 

turism etc.) condiţiile naturale alcătuiesc în mod nemijlocit însuşi obiectivul activităţii. Acestea sunt: condi-

ţiile geografice, condiţiile climaterice, resursele naturale, barierele fizice pentru transport, infrastructura în 

transport, criza materiilor prime, creşterea costului energiei, creşterea gradului de poluare, amplificarea 

rolului guvernelor în asigurarea protecţiei mediului înconjurător. Deşi cunoaşterea caracteristicilor acestui 

factor de macromediu este la îndemâna oricărui competitor, el joacă câteodată un rol important în proiectarea 

şi operaţionalizarea politicii economice a unor întreprinderi. 

Mediul natural a devenit o componentă a macromediului care nu mai poate fi ignorată, la etapa actuală, 

întrucât este unanim acceptată ideea că aspectele ecologice constituie restricţii în calea dezvoltării întreprin-

derii nu doar prin reducerea resurselor puse la dispoziţie, mai ales a celor neregenerabile şi epuizabile, ci şi 

prin nivelul poluării acceptabile. De aceea, orice întreprindere este obligată să folosească numai tehnologii 

nepoluante şi să-şi organizeze astfel întreaga activitate încât să protejeze mediul ambiant, dar să şi combată 

degradarea lui.  

7. Mediul geografic de asemenea este destul de important de a fi analizat de pe poziţiile întreprinderii 

constructoare de imobil, deoarece foarte mare importanţă pentru reuşita unui nou proiect are zona/regiunea 

şi/sau localitatea unde se construiesc aceste imobile, cererea fiind diferită pentru imobilul construit în loca-

litatea urbană versus localitatea rurală, în centru sau la periferie, în suburbii etc. Analizând multitudinea 

factorilor mediului de marketing al întreprinderii poate fi reliefată complexitatea acestora şi nivelul înalt de 

condiţionare a desfăşurării activităţii întreprinderii, dar şi influenţa inversă a întreprinderii asupra mediului 

de marketing. 

Pentru atingerea obiectivelor strategice întreprinderea poate utiliza toate resursele de care dispune. Valoa-

rea lor strategică trebuie determinată în funcţie de avantajele sau dezavantajele fiecărei categorii de resurse 

şi, desigur, în corelaţie cu condiţiile mediului de marketing al întreprinderii şi, nu în ultimul rând, în raport 

cu concurenţa. Poziţia concurenţială ocupată de întreprindere influenţează adoptarea deciziilor corespunză-

toare poziţiei, iar la baza avantajului competitiv stau performanţele distinctive ale întreprinderii. 
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