
Cap. 2. Mediul de marketing

1. Elementele componente ale mediului de afaceri

Mediul general de afaceri prezentat în figura 1 reprezintă un set de condiţii şi
circumstanţe ce pot afecta abilitatea organizaţiei de a dezvolta şi menţine relaţii de afaceri.
Elementele caracteristice ale mediului general de afaceri sunt:

 Mobilitatea – se referă la rata de schimbare a  factorilor din mediul de afaceri;
 Complexitatea – reprezintă numărul factorilor externi organizaţiei care influenţează

capacitatea de funcţionare a acesteia;
 Disponibilitatea resurselor – se referă la gradul în care resursele necesare funcţionării

organizaţiei sunt disponibile la un anumit moment şi pe o anumită piaţă;
 Incertitudinea – se referă la gradul în care managerii pot înţelege şi anticipa schimbările

mediului şi modul în care aceste schimbări afectează organizaţia.

Fig. 1 Mediul de afaceri al organizaţiei
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Mediul general de afaceri este format din mediul extern şi mediul intern organizaţiei.
Mediul extern reprezintă totalitatea elementelor din afara organizaţiei care

influenţează capacitatea acesteia de a se menţine şi dezvolta pe piaţă, cum ar fi
consumatorii, membrii ai altor organizaţii, cetăţenii, furnizorii, grupurile sociale, forţa de
muncă, agenţiile de reglementare etc.

Mediul intern reprezintă totalitatea elementelor din cadrul organizaţiei care
influenţează modul în care angajaţii îşi desfăşoară sarcinile de muncă în vederea atingerii
obiectivelor organizaţiei.

Mediul extern organizaţiei cuprinde două niveluri:
 Macromediu – reprezintă totalitatea factorilor din afara organizaţiei cu acţiune

indirectă asupra acesteia: factori economici; factori tehnologici; factori socio-
culturali; factori fizici; factori globali; factori politico-legislativi şi factori legaţi de
reponsabilitatea socială.

 Micromediu - reprezintă totalitatea factorilor din afara organizaţiei cu acţiune
directă asupra acesteia: consumatorii, concurenţii, furnizorii, regulamentele,
grupurile de influenţă.

2. Factori de macromediu

A. Factori demografici
Demografia se ocupă cu studierea stucturii populaţiei în termeni de mărime,

densitate, locaţie, vârstă, sex, rasă, ocupaţie etc. Elemente de influenţă :
 ritmul de creştere al populaţiei ;
 structura populaţiei pe grupe de vârste ;
 structura familiei;
 migraţia populaţiei;
 raportul populaţie educată la totalul populatiei;

B. Factori socio- culturali
Cultura reprezintă totalitatea elementelor ce definesc sistemul de valori, obiceiurile,

tradiţiile, credinţele şi normele de comportament ale unei societăţi. Marketerii trebuie  ia în
considerare influenţele acestor factori, având în vedere că acţiunile manageriale sunt
conduse, afectate şi evaluate de societate. Cele mai importante elemente culturale sunt:

 stilul de viaţă – obiceiurile privind alegerea de bunuri/servicii care satisfac
nevoile/dorinţele consumatorilor;

 schimbarea rolului femeii în societate – structura paternală de aprovizionare este
înlocuită cu achiziţia în familie;

 valori şi atitudini.



3

C. Factori economici
Reprezintă un set de reguli  care guvernează activităţile de afaceri şi oferă elemente

pentru evaluarea potenţialului de piaţă prin puteea de cumpărare a populaţiei. Starea
economiei afectează performanţele organizaţiilor, structura de cumpărare şi de consum a
populaţiei având în vedere că orice companie oparează în cel puţin unul din următoarele
sisteme economice: socialist, comunist sau capitalist.

Elemente economice principale sunt:
 creşterea sau descreşterea economiei;
 mărimea veniturilor nete curente ale populaţiei;
 nivelul şomajului şi rata inflaţiei;
 mărimea economilor şi  a datoriilor populaţiei;
 posibilităţi de creditare în vederea cumpărării.

D. Factori fizici
Reprezintă totalitatea elementelor referitoare la condiţiile naturale, ce determină

modul de localizare şi distribuţie în spaţiu a activităţilor umane. Protecţia mediului  este
elementul central care influenţază activităţile de afaceri. Elemente de influenta:

 Disponibilitatea materiilor prime – se constată diminuarea disponibilităţii prin defrişarea
necontrolată a pădurilor, reducerea suprafeţelor agricole prin exitinderea celor urbane,
etc.

 Creşterea costului energiei – este de fapt un efect al primei tendinţe, prin epuizarea
rezervei de ţiţei pe glob; acest lucru dictează harta politică şi economică mondială;

 Creşterea poluării – industrializarea a afectat calitatea mediului natural prin deşeuri
chimice şi nucleare, creşterea nivelului de mercur din ocean, poluarea solului, ambalaje
nebiodegradabile.

E. Factori tehnologici
Reprezintă totalitatea cunoştinţelor, instrumentelor, proceselor,  sistemelor hardware

şi software şi a tehnicilor de transformare disponibile pentru a converti  intrările în ieşiri.
Asigurarea competitivităţii pe piaţă se bazează pe monitorizarea permanentă a schimbărilor
tehnologice care sunt generate de:

 Accelerarea ritmului schimbărilor tehnologice;
 Posibilităţi de inovaţie nelimitate;.
 Mărirea bugetelor de cercetare;
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E.  Factori politico-legislativi
Reprezintă  totalitatea elementelor politice şi de sistem legislativ care influenţează

activităţile organizaţiei prin modul de distribuire a puterii între diferitele grupuri din societate şi
prin modul de dezvoltare, administrare şi aplicare a legilor.

Sistemele socio-culturale determină gradul de acceptabilitate a comportamentelor de
afaceri, translatând aceste valori în legi. De aici, necesitatea monitorizării nu numai a
sistemului legislativ, ci şi a schimbărilor apărute în plan ideologic în cadrul grupurilor care
guvernează sfera afacerilor.

F. Factori globali
Reprezintă totalitatea elementelor legate de globalizarea afacerilor. Cauzele pentru

care companiile tind să-şi dezvolte sfera de acţiune sunt generate de limitarea
disponibilităţii resurselor, identificarea de noi pieţe de desfacere şi creşterea competiţiei
internaţionale. Pentru România, cele mai importante influenţe sunt date de:

 acordurile comerciale internaţionale;
 integrarea în Uniunea Europeană;
 dinamica ratelor de schimb valutar;
 valoarea importurilor şi a exportrilor;
 infrastructura;
 rata de creştere economică;
 elemente de limbă, educaţie, religie, atitudini.

3. Factori de micromediu

A. Furnizorii
Toate organizaţiile dezvoltă relaţii de afaceri cu furnizorii de materii prime, forţă de

muncă, capital, echipamente etc., ceea ce creează o interdependenţă în relaţiile de afaceri.
B. Intermediarii

Intermediarii sunt formaţi din acele companii care distribuie produsele sau
serviciile unui producător astfel încât acestea să fie disponibile la consumatorii finali.
Există mai multe categorii de intermediari :
 Retailers – indivizi/organizaţii care cumpără bunuri/servicii pentru revânzare;
 Intermediari financiari – bănci, firme de asigurări care ajută la tranzacţiile financiare

sau la asigurarea împotriva riscurilor asociate cu vânzarea/cumpărarea de
bunurui/servicii;
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 Intermediari de distribuţie fizică – stochează şi transportă bunurile de la unitatea de
origine la destinaţie;

 Agenţiile de servicii de marketing – firme de cercetare de marketing, de reclamă, de
consultanţă, care ajută organizaţiile să promoveze bunurile/servciile către piaţa
corectă;

C. Consumatorii
Succesul organizaţiei depinde de asigurarea monitorizării permanente a nevoilor şi

dorinţelor consumatorilor. Monitorizarea poate fi reactivă – ca răspuns la probleme şi
evenimente sau proactivă –prin anticiparea problemelor consumatorilor.

 Consumatori individuali – achiziţionaeză bunuri/servicii pentru interes personal.
 Consumatori organizaţionali – achiziţioneazuă bunuri/servicii pentru alte prelucrări

sau pentru utilizare în propriul proces de prelucrare ;
 Consumatori guvernamentali – agenţii guvernamentale care cumpără bunuri/servicii

pentru producerea de servicii publice sau pentru a le transfera altora care au nevoie
de acestea.

 Revânzători – achiziţionează bunuri/servicii pentru a le revinde în scopul obţinerii de
profit.

D. Concurenţii
Competitorii reprezintă acele firme care concurează pe aceleaşi pieţe şi resurse.

Managerii trebuie să analizeze în permanenţă competitorii existenţi pe piaţă prin
identificarea concurenţilor existenţi, anticiparea mişcărilor concurenţilor şi determinarea
punctelor tari şi slabe ale competitorilor.

Tiprui de concurenţă :
 Directă – între pieţele produselor similare ;
 Indirectă – implică produse care sunt uşor de substiuit ;
 Generală – între toate organizaţiile care concurează pentru aproivizionarea

consumatorilor.

E. Publicul – orice grup care are interes actual/potenţial sau un impact asupra abilităţii
organizaţiei de a-şi atinge obiectivele.

 Public financiar – influenţează capacitatea organizaţiei de a obţine fonduri ;
 Media – influenţează imaginea brandului sau a firmei pe piaţă ;
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 Local – organizaţii pentru protecţia consumatorilor, a minotirăţilor şi a altor grupuri de
interes ;

 General – imaginea publicului despre organizaţie afectează achiziţionarea de
produse ;

 Intern –angajaţi, manageri, colaboratori.

4. Monitorizarea mediului de afaceri

Monitorizarea mediului de afaceri se realizează prin:
Scanare, care se realizează prin colectarea informaţiilor referitoare la forţele de

mediu din reviste de afaceri, publicaţii guvernamentale şi implicare directă în activităţi proprii
de cercetare.

Analiză, ce constă în evaluarea şi interpretarea informaţiilor colectate pentru a
identifica schimbările de mediu, pentru elaborarea de trenduri şi determinarea posibilelor
oportunităţi si riscuri.

Reacţie, care poate fi reactivă, prin ajustarea strategiilor organizaţiei pentru a face
faţă presiunilor concurenţilor, inflaţiei etc. şi proactivă, prin abordarea strategică a
elementelor din mediu.


