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CONCEPTUL MIXULUI DE MARKETING  
  I REFLECTAREA ACESTUIA܇

ÎNăACTIVITĂ܉ILEăENTITĂ܉IIăECONOMICE 
Ludmila NOUR 

 
This article presents the analysis of the fundamental concepts of the 

marketing mix, demonstrating its importance by reflecting it in the activities of 
tСОă ОМШЧШmТМă ОЧtТtвă "DКаă BОЧĠКă țШl"ă SRȚ.ă TСОЫОă КЫОă ЬpОМТПТОНă ЬОvОЫКlă
marketing mix models, suggesting some strategies for each element of the mix. 
With increasing influence of the online environment on the current consumer 
behavior, there are proposed some recommendations on improving the digital 
mКЫФОtТЧРămТб,ăЛКЬОНăШЧătСОăОбКmplОăШПătСОăМШmpКЧвă"DКаăBОЧĠКățШl"ăSRȚ.ă 

 
Introducere. Din punct de veНОrОă ЭОШrОЭТМ,ă rОХОЯКЧ܊Кă ЦТбului de 

ЦКrkОЭТЧРă МШЧЬЭăă ьЧă ПКpЭЮХă Мăă pОrМОpОrОКă ХЮТă pОrЦТЭОă Ьăă ПТОă ЬОЬТгКЭОă
elementele unei politici de marketing. De asemenea, mixul de 
ЦКrkОЭТЧРăКММОЧЭЮОКгăăНТЯОrЬОХОăКЬpОМЭОăКХОăМШЧМЮrОЧ܊ОТăьЧăМКrОăЬОăКПХăă
ОЧЭТЭă܊ТХОăОМШЧШЦТМОăьЧărКpШrЭЮrТХОăМЮăpТК܊КăД1,ăp.ă56]. 

Iar din punct de vedere practic, mixul de ЦКrkОЭТЧРăОЬЭОăЮЭТХТгКЭăьЧă
МrОКrОКă pШХТЭТМТТă НОă ЦКrkОЭТЧРă Тă܈ КpХТМКrОКă КМОЬЭОТКă НО МăЭrОă ЮЧТЭКЭОКă
ОМШЧШЦТМă.ăÎЧăКМОЬЭăЬОЧЬ,ăНОгЯШХЭКrОКăНОăМăЭrОăМШЦpКЧТОăКăЮЧЮТăЦТбăНОă
marketiЧР,ă КНКpЭКЭă ШЛТОМЭТЯОХШră ЬКХОă ЬЭrКЭОРТМО,ă pШrЧО܈ЭОă НОă ХКă
МЮЧШК܈ЭОrОКă ЧОЯШТХШr,ă МОrТЧ܊ОХШră Тă܈ prОПОrТЧ܊ОХШră МШЧЬЮЦКЭШrТХШr.ă
CШЦpКЧТТХОă ЮЭТХТгОКгăă КМОЬЭОă ОХОЦОЧЭОă НОă ЦКrkОЭТЧРă pОЧЭrЮă Кă prШПТЭКă
НОăКЯКЧЭКУОă܈ТăК-܈ТăМrО܈ЭОăМШЦpОЭТЭТЯТЭКЭОКăpОăpТК܊ă. 

Mixul de markОЭТЧРăОЬЭОăЮЧăТЧЬЭrЮЦОЧЭăМКrОăМШЦЛТЧăăШăЬОrТОăНОăМШЦ-
pШЧОЧЭОăpОЧЭrЮăКăМШЧЬШХТНКă܈Тă ьЧЭărТă ТЦКРТЧОКăЮЧЮТăprШНЮЬă (ЛrКЧНЮХ)ă Тă܈
pОЧЭrЮăКăКУЮЭКăХКăЯсЧгКrОКăКМОЬЭЮТăprШНЮЬăЬКЮăЬОrЯТМТЮăД2,ăp.16]. 

SМШpuХă܈ТăШЛТОМЭТЯОХОăМОЫМОЭăЫТТ.ăScopul ХЮМrărТТ МШЧЬЭăăьЧăМОrceta-
rОКă МШЧМОpЭОХШră ПЮЧНКЦОЧЭКХОă КХОăЦТбЮХЮТă НОăЦКrkОЭТЧРă Тă܈ ТЧЭОРrКrОКă
ХЮТăьЧăМКНrЮХăКМЭТЯТЭă܊ТХШrăМШЦpКЧТОТăÎCSă„DКаăBОЧ܊КăMШХ”ăSRL.ăPШr-
ЧТЧНăНОăХКăЬМШpЮХăЦОЧ܊ТШЧКЭ,ăКЮăПШЬЭăПШrЦЮХКЭОăЮrЦăЭШКrОХОăШЛТОМtive: 

1. PrОгОЧЭКrОКăОЯШХЮ܊ТОТăЦТбului de marketing. 
2. Cercetarea diverselor tipologii ale mixului de marketing. 
3. Determinarea strategiilor mixului de marketing. 
4. PrОгОЧЭКrОКăКМЭТЯТЭă܊ТТăНОăЦКrkОЭТЧРăКăОЧЭТЭă܊ТТă ÎCSă„DКаăBОЧ܊Кă

MШХ”ăSRL. 
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5. Analiza economico-ПТЧКЧМТКrăă Кă МШЦpКЧТОТă ÎCSă „DКаă BОЧ܊Кă
MШХ”ăSRL. 

6. Investigarea mixului de marketing din cadrul firmei ÎCSă„DКаă
BОЧ܊КăMШХ”ăSRL. 

7. Integrarea impactului respoЧЬКЛТХТЭă܊ТТăЬШМТКХОăКЬЮprКăЦТбului de 
ЦКrkОЭТЧРăКХăÎCSă„DКаăBОЧ܊КăMШХ”ăSRL. 

8. Analiza strategiilor mixului de marketing adoptate la nivelul 
ПТrЦОТăÎCSă„DКаăBОЧ܊КăMШХ”ăSRL. 

9. Propunerea unor moНКХТЭă܊Тă НОă pОrПОМ܊ТШЧКrОă Кă ЦТбului de 
marketing al ÎCSă„DКаăBОЧ܊КăMШХ”ăSRL. 

RОгuХЭКЭОХОă МОЫМОЭăЫТТ.ă ÎЧă ЮrЦКă МОrМОЭărТТă Мonceptelor fundamen-
tale ale mixului de marketing, s-a constatat ПКpЭЮХăМăăprТЦКăНОПТЧТ܊ТОăКă
mixului de markОЭТЧРăКăПШЬЭăНКЭăăНОăE.ăJОrШЦОăMМCКrЭСвăьЧăКЧЮХă1960,ă
МКrОă Тă܈ pсЧăă ьЧă гТХОХОă НОă КЬЭăгТă ЧЮă  Т-a pierdut din valoare. Acest܈
concept mai este cunoscut sЮЛăНОЧЮЦТrОКă НОă МОТă „4P”ă КТăЦТбului de 
ЦКrkОЭТЧРă ЬКЮă ЦШНОХЮХă ЭrКНТ܊ТШЧКХ,ă ОХă ПТТЧНă ЮЧТМЮХă ЦТбă МЮЧШЬМЮЭă ХКă
ЧТЯОХăТЧЭОrЧК܊ТШЧКХăНОăЦКУШrТЭКЭОКăpОrЬШКЧОХШrăНТЧăКМОЬЭăНШЦОЧТЮ.ă 

OНКЭăă МЮă prШНЮМОrОКă ЧШТХШră ЬМСТЦЛărТă ьЧă МШЦpШrЭКЦОЧЭЮХă МШЧЬЮ-
matorilor actuali, de-Кă ХЮЧРЮХă ЭТЦpЮХЮТă Т-КЮă܈ ПăМЮЭă КpКrТ܊ТКăЦКТăЦЮХЭОă
modele de mix de marketing, cum ar fi: modelul avansat „7P”– folosit 
mai КХОЬă ьЧă ЬПОrКăЬОrЯТМТТХШr,ăЦТбЮХăЦКrkОЭТЧРЮХЮТăНТРТЭКХă„8P”,ăЦТбЮХă
pОЧЭrЮăМШЧЬЮЦКЭШrТă„4C”,ăЦТбЮХăЦКrkОЭТЧРЮХЮТăОбpОrТЦОЧЭКХă„4E”ăОЭМ.ă
AМОЬЭОăЦШНОХОăНОăЦТбăНОăЦКrkОЭТЧРăНТПОrăăНОăХКăШăПТrЦăăХКăКХЭК,ăКНТМăă
ЮЧОТăМШЦpКЧТТăpШКЭОăЬăăТăЬОăpШЭrТЯОКЬМăăЮЧăЦТб,ăТКrăКХЭОТКăКМОЬЭăЦТбăЬăă
nu-ТăКНЮМăăЬЮММОЬ.ăTШЭЮХăНОpТЧНОăНОăЬМШpЮХă܈ТăШЛТОМЭТЯОХОăОЧЭТЭă܊ТТ.ă 

FăМсЧНЮ-ЬОăШăКЧКХТгăăЦТЧЮ܊ТШКЬăăКăЭЮЭЮrШrăОХОЦОЧЭОХШrăЮЧЮТăЦТбăНОă
marketing, s-Кă rОЦКrМКЭă ПКpЭЮХă Мăă ОбТЬЭăă Шă ЦЮХ܊ТЦОă НОă ШpШrЭЮЧТЭă܊Тă
pОЧЭrЮă ьЧЭrОprТЧНОrТă ьЧă КХОРОrОКă ЬЭrКЭОРТОТă КНОМЯКЭОă pОЧЭrЮă К-܈Тă КЭТЧРОă
ШЛТОМЭТЯОХОă prШpЮЬО.ă ÎЧă МКгЮХă politicii de produs, firma poate alege 
НТЧЭrОăЮrЦăЭШКrОХОăЬЭrКЭОРТТ:ăЬЭrКЭОРТКăТЧШЯК܊ТОТ,ăНТПОrОЧ܊ТОrТТ,ăКНКpЭărТТ,ă
ТЦТЭărТТ,ă НТЯОrЬТПТМărТТă ЬКЮă ЬЭrКЭОРТКă НОă ЬОХОМ܊ТОă ьЧă МКНrЮХă РКЦОТ.ă ÎЧă
vederea pШlТtТМТТăНОăpЫОа, compania poate opta pentru strategiile: orien-
ЭКrОКăprО܊ЮrТХШrăНЮpăăМШЬЭЮrТ,ăМОrОrОăЬКЮăМШЧМЮrОЧ܊ă;ăЬЭrКЭОРТКăprО܊ЮrТХШră
УШКЬО,ăЦОНТТăЬКЮăьЧКХЭО;ăЬЭrКЭОРТКăМЮăЦКТăЦЮХЭОăЧТЯОХЮrТăНОăprО܊ăЬКЮăМЮă
ЦКТă pЮ܊ТЧО;ă ЬЭrКЭОРТКă ШrТОЧЭКЭăă ЬКЮă ЧЮă ЬprОă ЦШЛТХТЭКЭОКă prО܊ЮrТХШră ОЭМ.ă
La alegerea strategiei din cadrul pШlТtТМТТăНОăНТЬtЫТЛuаТО,ăьЧЭrОprТЧderea 
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poate selecta НТЧЭrОăЮrЦăЭШКrОХОăЬЭrКЭОРТТ:ăНТЬЭrТЛЮ܊ТОăprТЧăМКЧКХăprШprТЮă
ЬКЮăprТЧăТЧЭОrЦОНТКrТ;ăНТЬЭrТЛЮ܊ТКăОбМХЮЬТЯă,ăЬОХОМЭТЯăăЬКЮăТЧЭОЧЬТЯăăОЭМ.ă
IКrăьЧăМООКăМОăprТЯО܈ЭОăpolitica de promovare, entitatea poate alege din: 
ЬЭrКЭОРТКăprШЦШЯărТТăТЦКРТЧТТăprШНЮЬОХШrăПТrЦОТăЬКЮăКăТЦКРТЧТТăПТrЦОТ;ă
ЬЭrКЭОРТКăНОПОЧЬТЯăăЬКЮăШПОЧЬТЯă;ăЬЭrКЭОРТКăНТПОrОЧ܊ТКЭă,ăМШЧМОЧЭrКЭăăЬКЮă
ЧОНТПОrОЧ܊ТКЭăăОЭМ. 

ModaХТЭă܊Тă НОă pОЫПОМ܊ТШЧКЫОă КХОă ЦТбului de marketing digital 
НТЧăМКНЫuХăОЧЭТЭă܊ТТăÎCSă”DКаăBОЧ܊КăMШХ”ăSRL.ăIЧЭОrЧОЭЮХă܈ТăЭОСЧШ-
logiile digitale au creat noi metode de comunicare, de promovare, 
ЯсЧгКrОă܈ТăНТЬЭrТЛЮ܊ТОăКăprШНЮЬОХШr,ăКНТМăăКЮăЬМСТЦЛКЭ ьЧăЬТЧОăьЧЭrОРЮХă
ЦТбă НОă ЦКrkОЭТЧРă ЭrКНТ܊ТШЧКХă Д3,ă p.23].ă CСТКră НКМăă ЭШ܊Тă МОТă „4P”ă КТă
ЦТбЮХЮТă НОă ЦКrkОЭТЧРă ЬЮЧЭă ХКă ПОХă НОă ТЦpШrЭКЧ܊Тă pОЧЭrЮă Шă КПКМОrО,ă
ЦКrkОЭТЧРЮХăНТРТЭКХăprОгТЧЭăăКХЭОăПШrЦОăНОМсЭăМОХОăШППХТЧО.ăÎЧăКМОЬЭăЬМШpă
КЮăПШЬЭăПШrЦЮХКЭОăЧТ܈ЭОărОМШЦКЧНărТăprТЯТЧН pОrПОМ܊ТШЧКrОКăОХОЦОЧЭОХШră
mixЮХЮТă НОă ЦКrkОЭТЧРă НТРТЭКХă НТЧă МКНrЮХă ьЧЭrОprТЧНОrТТă „DКаă BОЧ܊Кă
MШХ”ăSRL,ăМЮЦăКrăПТ: 

1. DТПОrОЧ܊ТОrОКă РКЦОТă НОă prШНЮЬОă ШПОrТЭăă ШЧХТЧОă НОă МОКă prШpЮЬăă
ШПХТЧО,ăprТЧăКНăЮРКrОКăНОăЧШТăЛЮЧЮrТ/ЬОrЯТМТТ. 

2. OПОrТrОКă ЮЧШră prО܊ЮrТ ЦКТă УШКЬОă ьЧă МКгЮХă ОПОМЭЮărТТă МШЦОЧгТТă
ШЧХТЧОă ЬКЮă КНăЮРКrОКă НОă ЧШТă ЦШНКХТЭă܊Тă НОă pХКЭăă (ЯТКă МКrН,ă ЭОrЦТЧКХ,ă
ШrНТЧăНОăpХКЭă,ărКЦЛЮrЬ,ăЭrОгШrОrТО). 

3. Promovarea prin noi canale digitale: YouTube, e-mail, telefon 
mobil, SEO, PPC, Social Media. 

4. Livrarea produseХШrăНТrОМЭăНЮpăăОПОМЭЮКrОКăМШЦОЧгТТăШЧХТЧО. 
5. IЧЭОrКМ܊ТШЧКrОКă pОrЬШЧКХЮХЮТă ПТrЦОТă prТЧă ТЧЭОrЦОНТЮХă МСКЭЮХЮТă

online pe Facebook sau site web. 
6. PХКЬКrОКăНОăpШгОăНТЧăЦШЦОЧЭЮХăХТЯrărТТăpОăpХКЭПШrЦОХОăНТРТЭКХО. 
7. SЭКЛТХТrОКă rОХК܊ТТХШră НОă pКrЭОЧОrТКЭă МЮă НТПОrТ܊Тă ТЧПХuenceri din 

mediul online etc.  
Aceste ЦăЬЮrТăНОăьЦЛЮЧăЭă܊ТrОăКХОăЦТбului de marketing digital pot 

ПТăКpХТМКЭОă Тă܈ ьЧă МКНrЮХă КХЭШră МШЦpКЧТТă МКrОă ь܈Тă НШrОЬМăЬЮММОЬăpОăpТК܊Кă
ШЧХТЧО,ăьЧăПЮЧМĠТОăНОăprШЛХОЦОХОăХШrăКМЭЮКХОă܈Тăde nivelul de dezvoltare 
al mixului de marketing digital. 

Concluzii. DКЭă ПТТЧНă ПКpЭЮХă Мăă НТЧă ЦШЦОЧЭЮХă КpКrТ܊ТОТă prТЦЮХЮТă
concept al mixЮХЮТăНОăЦКrkОЭТЧРă(КЧТТă‘60)ăpсЧăăьЧăprОгОЧЭăЬ-au produs 
ЧЮЦОrШКЬОăЬМСТЦЛărТăКЭсЭăьЧăНШЦОЧТЮХăЭОСЧШХШРТТХШr,ăМсЭă܈ТăьЧăМШЦpor-
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tamentul consumatorilor actualТ,ăОЬЭОăОЯТНОЧЭăПКpЭЮХăМăăЦШНОХЮХăЦТбu-
lui de marketing „4P”ăКăПШЬЭăьЧХШМЮТЭăНОăКХЭОăЦШНОХОăЦЮХЭăЦКТăЦШder-
ЧО,ăМКrОăТЧМХЮНăОХОЦОЧЭОăНТПОrТЭОăНОăМОХОăЭrКНТ܊ТШЧКХО,ăМЮЦăКrăПТ:ă„7ăP”,ă
„8ăP”,ă„4ăC”, „4ăE”ăОЭМ.ăUЧăОбОЦpХЮăЛЮЧăьЧăКМОЬЭăЬОЧЬăьХăprОгТЧЭăăМШЦ-
paЧТКăÎCSă„DКаăBОЧ܊КăMШХ”ăSRL,ăМОă܈Т-a reformulat mixul de marke-
ЭТЧРă ЭrКНТ܊ТШЧКХă „4ă P”,ă prТЧă ПТбКrОКă КММОЧЭЮХЮТă КЬЮprКă ЮrЦăЭШКrОХШră
МШЦpШЧОЧЭО:ă pОrЬШЧКХЮХ,ă prШМОЬЮХă Тă܈ prШЛКă ПТгТМăă (ОЯТНОЧ܊ОХОă ПТгТМО),ă
КНТМăăПШrЦсЧНЮ-܈ТăЮЧăЦТбăНОăЦКrkОЭТЧРăКЯКЧЬКЭă– „7ăP”.  

De asemenea, asupra mixЮХЮТăНОăЦКrkОЭТЧРăНТЧăМКНrЮХăЮЧОТăьЧЭrОp-
rinНОrТăМОăьЧЭr-КНОЯărăЮrЦărО܈ЭОăЧЮăНШКrăЦКбТЦТгКrОКăprШПТЭЮХЮТ,ăНКră܈Тă
păЬЭrКrОКă РrТУТТă ПК܊ăă НОă МШЧЬЮЦКЭШrТ,ă МЮЦă ОЬЭОă Тă܈ ьЧă МКгЮХă ПТrЦОТă ÎCSă
„DКаăBОЧ܊КăMШХ”ăSRL,ăТЧПХЮОЧ܊ОКгăăПШКrЭОăЦЮХЭăresponsabilitatea so-
ciaХă.ă AМОЬЭă ПКМЭШră КrОă ЮЧă ТЦpКМЭă ЦКУШră КЬЮprКă ПКЛrТМărТТă ЛЮЧЮrТХШr,ă
presЭărТТăЬОrЯТМТТХШr,ăЬЭКЛТХТrТТăprО܊ЮrТХШr,ăКЛШrНărТТăМКЦpКЧТТХШrăpЮЛХТci-
tarОă܈.К.,ăНОШКrОМОăpОăprТЦăpХКЧăНОУКăЬОăЬТЭЮОКгăăПКЛrТМКrОКăprШНЮЬОХШră
ОМШ,ă МЮă МсЭă ЦКТ pЮ܊ТЧОă ОХОЦОЧЭОă НăЮЧăЭШКrОă ШrРКЧТЬЦЮХЮТă ЮЦКЧă Тă܈
ЦОНТЮХЮТă ЧКЭЮrКХ,ă КММОЧЭЮХă pЮЧсЧНЮ-ЬОă pОă ШrРКЧТгКrОКă КМЭТЯТЭă܊ТХШră
ЬШМТКХОă܈ТăНШЧК܊ТТХОăьЧăПШХШЬЮХăpЮЛХТМЮХЮТ.  
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INFLUEN܉AăRECLAMEIăASUPRAă 
COMPORTAMENTULUI CONSUMATORULUI 

OtТlТКăPETRUЭCA 
 
Starting from the belief in existing studies that advertising affects 

consumer behavior and purchasing decisions, we can highlight that this 
study aimed to establish the influence of advertising on consumer buying 
behavior by focusing on "Imobilus Grup" S.R.L company. Specifically, the 
study aimed to establish strategic alternatives and directions for improving 
the advertising activity in real estate companies, in Republic of Moldova. 
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