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ADNOTARE 

Titlul lucrării: “Particularităţile marketingului în construcţii”  

Autor: Movileanu Tudor 

Structura tezei: introducere, trei capitole, concluzii și recomandări, bibliografie. 

Cuvintele cheie: marketing în construcții, colaborare, mix de marketing, negociere, parteneri. 

Scopul lucrării: efectuarea lucrării a avut ca scop analiza marketingului ăn domniul construcției, 

situația actuale de pe piața imobiliară din Republica Moldova și  a pune baza unui set de recomandări ce ar 

permite dezvoltarea colaborării și parteneriatelor dintre companiile de construcție și cele imobiliare. 

Obiectivele cercetării: studierea aspectelor teoretice ale marketingului în construcții, a negocierilor 

dar și a cooperării ți dezvoltării parteneriatelor, analiza situației pe piața imobiliară din Moldova, studierea , 

analiza și evaluarea ativității companiei DANSICONS S.R.L. , formularea unui set de recomandări care ar 

permite atingerea scopurilor companiei, dar și dezvoltarea parteneriatelor de lungă durată.  

Metode aplicate la realizarea cercetării: ca metode de cercetare a fost folosită analiza și 

generalizarea conceptelor teoretice, analiza datelor primate de la companie, observația și aplicarea datelor 

obervărilor. 

Rezultate obținute: în cercetare este reflectat încercarea a sintetiza și analiza domeneniul din punct 

de vedere teoretic, legităților, definițiilor cocluziile unor ilustri din domeniu , avand date reale din bazele din 

statistica dar și date a unui actor concret din domeniu. În urma efectuării cercetării datelor teoretice autorul 

vine cu un set de recomandări, strategii care pot fi aplicate în practică de compania DANSICONS S.R.L. 

pentru ași devolta parteneriatele prin prisma procesului de negociere în condițiile de concurență a pieții, 

avantajele generate cât și unele riscuri de care ar trebui să se țină cont și a modalităților de îmbunătățire a 

acestora.  

În lucrare au fost evidențiat specificul marketingului într-un domeniu anume, modalități de aplicare 

a datelor teoretice, consecutivitatea pașilor care trebuie făcuți pentru a îndeplini scopurilșe propuse.  
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ADNOTATION 

Title: “Marketing’s peculiateries in construction”  

Author: Movileanu Tudor 

Thesis structure: introduction, three chapters, conclusions and recommendations,bibliography. 

Keywords: construction marketing, collaboration, marketing mix, negotiation, partners. 

Purpose of the paper:  the purpose of the paper was to analyze the marketing in the field of 

construction, the current situation on the real estate market in the Republic of Moldova and to base a set of 

recommendations that would allow the development of collaboration and partnerships between 

construction and real estate companies. 

Research objectives: studying the theoretical aspects of construction marketing, negotiations but 

also cooperation and development of partnerships, analysis of the situation on the real estate market in 

Moldova, study, analysis and evaluation of the activity of DANSICONS Ltd. , the formulation of a set of 

recommendations that would allow the achievement of the company's goals, but also the development of 

long-term partnerships. 

Methods applied to conducting research: as research methods were used the analysis and 

generalization of theoretical concepts, analysis of data received from the company, observation and 

application of observation data. 

Obtained results: the research reflects the attempt to synthesize and analyze the field from a 

theoretical point of view, the legalities, definitions and conclusions of some illustrious people in the field, 

having real data from the bases of statistics but also data from a specific actor in the field. Following the 

research of theoretical data, the author comes with a set of recommendations, strategies that can be applied 

in practice by the company DANSICONS Ltd.  in order to develop partnerships in the light of the 

competitive process of market competition, the benefits generated and some risks that should be taken into 

account and how to improve them. 

The paper highlighted the specifics of marketing in a specific field, ways of applying theoretical 

data, the sequence of steps that must be taken to achieve the proposed goals. 
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INTRODUCERE 

În actualele condiţii ale unei pieţe globale tot mai competitive, organizaţiile economice, firmele nu 

mai pot supravieţui decât printr-o activitate de cel mai înalt nivel. La rândul lor consumatorii şi utilizatorii 

se confruntă cu o ofertă tot mai mare, cu un număr tot mai mare de furnizori care caută să le satisfacă cele 

mai mici nevoi. Marketingul îşi are originea tocmai în faptul că oamenii, agenţii economici manifestă nevoi, 

trebuinţe, dorinţe, iar alegerea bunului sau serviciului necesar este foarte grea. Un management al 

marketingului eficient va pune accentul tocmai pe depistarea acestor nevoi, pe evaluarea lor, pe categorisirea 

lor şi apoi pe satisfacerea lor. Deci, marketingul este, aşa cum afirmă Kotler, arta de a crea şi satisface cererea 

într-un mod profitabil. Marile firme şi grupuri industriale practică un marketing profesionist, fastuos, cu 

bugete foarte mari, dar profitabil în ultimă instanţă. Firmele mici, fără bani, practică un alt marketing – 

spontan, intuitiv, simplu, imediat, belicos. Toate, însă, şi firmele mari şi firmele mici folosesc „trucuri”, arme 

prin care ne sunt induse trebuinţe, dorinţe, prin care suntem atraşi spre un consum la care de multe ori nu ne-

am gândit. Totuşi, CHURCHILL considera că „marketingul sporeşte nevoia Marketing – elemente 

fundamentale, strategii şi tactici  de a trăi mai bine. El propune o locuinţă mai confortabilă, o haină mai 

frumoasă, o masă mai bună”. Concluzie: pentru a trăi mai bine este nevoi să consumi mai mult. Ori, o astfel 

de abordare îşi propune marketingul. Tranziţia spre această formă de economie a creat încă de la început 

schimbări structurale în condiţiile şi opticile de desfăşurare a activităţii economice, a agenţilor economici. 

Luând în considerare toate aspectele implicate putem spune că marketingul a apărut în formele sale empirice, 

rudimentare odată cu apariţia schimbului cauzat de diviziunea socială a muncii. Acţiuni de marketing au 

apărut în SUA, iniţial în planul activităţii practice, ulterior reflectându-se şi în plan teoretic, în elaborări 

teoretice – inclusiv stabilirea numelui disciplinei pe care o studiem. De aceea, tocmai procesul dezvoltării 

economice a ţării de origine îşi va pune amprenta asupra apariţiei, evoluţiei şi înţelegerii marketingului 

Astăzi, în întreaga lume, marketingul în construcții devine un element important în creșterea 

competitivității unei companii de construcții. Cu toate acestea, până în prezent, nu este clar definit modul 

de aplicare a marketingului în organizațiile de construcții, datorită trăsăturilor caracteristice industriei 

construcțiilor. Marketingul se ocupă de astfel de probleme, cum ar fi calcularea volumului de construcție și 

direcția acestuia, când și cum se utilizează investițiile de capital, determinarea celor mai bune condiții de 

finanțare și așa mai departe . Cel mai eficient sistem de marketing vă permite să depășiți concurenții și să 

obțineți cele mai înalte rezultate în linia dvs. de afaceri. 

Marketingul în construcții are o caracteristică atât de importantă, încât se realizează pe baza unei 
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dezvoltări din ce în ce mai complexe a pieței construcțiilor, acoperirea unei game excepțional de largi de 

lucrări de construcții și servicii conexe (operaționale, punere în funcțiune etc.) legate de construcții. Numai 

un astfel de model de marketing în construcții poate asigura vânzarea efectivă a produselor de construcții 

pe piața industrială. 

Cercetările de marketing pentru orice tip de produse pentru construcții includ colectarea, 

prelucrarea și analiza datelor de pe piață pentru produsele de construcții, compoziția participanților la piață 

și solicitările specifice ale consumatorilor. Pe baza rezultatelor studiului situației pieței, se dezvoltă și se 

iau decizii de marketing. Specificitatea cercetării pe piața produselor pentru construcții este asociată cu 

particularitățile promovării sale, în primul rând cu o influență slabă pe piața produselor pentru construcții 

de către intermediarii comerciali. 

Orientarea țintă a cercetării de marketing în construcții este determinată de prezența problemelor 

individuale, care, de regulă, sunt specifice fiecărui participant la procesul de construcție. Prin urmare, 

cercetarea de marketing în domeniul construcțiilor diferă în principal în ceea ce privește conținutul 

problemelor de marketing care urmează să fie rezolvate, iar rezultatele lor sunt evaluate de numărul de 

obiective implementate. Din acest punct de vedere, cercetarea poate fi considerată completă, unde obiectele 

cercetării pieței sunt bunuri, consumatori, concurenți. Experiența arată că, în condițiile specifice de 

construcție, nu este deloc necesară cercetarea continuă de marketing pe o gamă largă de probleme. 

Condițiile în care se desfășoară orice tranzacție sunt acceptate de toate părțile implicate. Ea nu are loc 

până când toate părțile nu sunt convinse că vor câștiga de pe urma ei. Ca urmare, interesele diferitelor părți 

se armonizează. „Cooperarea, nu conflictul, reprezintă regula” (Friedman M. and Friedman R., 1990). Deci, 

se poate observa că relațiile de afaceri sunt, în mod esențial bilaterale. Cooperarea și nu competiția reprezintă 

cel mai important aspect al afacerilor și, chiar dacă rămâne importantă competiția, cadrul cooperării 

fundamentează numeroase obligații pe care un om de afaceri sau o firmă de afaceri trebuie să și le asume. O 

entitate/o persoană necooperantă pierde prin faptul că devine izolată, singuratică și se limitează la puținul pe 

care-l poate realiza prin eforturile sale nesusținute de către ceilalți (Griffits and Lucas, 1996). Orice entitate 

de afaceri trebuie să înțeleagă și să recunoască faptul că în ziua de azi piața înseamnă și cooperare, iar firmele 

sunt în competiție unele față de altele. Totuși, competiția directă între firme nu exclude alianțele, 

parteneriatele, negocierea și alte forme de cooperare între doi sau mai mulți competitori. Dimpotrivă, unii 

consideră că avantajul competitiv al firmelor ar putea să rezulte în viitor îndeosebi prin cooperare și nu prin 

competiție excesivă (Korten, 1995). În această ordine de idei examinarea oportunităților oferite de către 

parteneriatele de afaceri reprezintă un aspect relevant și util pentru orice tip de afacere, inclusiv și cel 

imobiliar.  

Astfel, conform statisticilor, în 2019 a fost înregistrat un număr record de tranzacții de vânzare-
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cumpărare a apartamentelor în Chișinău cât și pe întreg teritoriul Republicii Moldova. Conform datelor 

oferite de Agenția Serviciilor Publice (ASP), numărul total de apartamente vândute a fost de 28 674 dintre 

care 22 187 apartamente au fost vândute în mun. Chișinău. 

Datele statistice arată că numărul total de apartamente vândute în 2019 față de anul precedent este 

mai mare cu 40%. Analizând informația cu privire la înregistrarea bunurilor imobile și a drepturilor de 

proprietate oferită de ASP, dar și situația socio-economică din țară, putem enumera mai mulți factori care au 

determinat o creștere fără precedent a apartamentelor vândute: 

• condiții de creditare mult mai accesibile pentru persoanele fizice, 

• creșterea accesibilității apartamentelor, 

• investițiile făcute de concetățenii noștri din diasporă, 

• investiții făcute ca formă de business, 

• migrarea populației din regiunile rurale la oraș. 

În 2019, băncile comerciale cât și alte companii de creditare au oferit condiții mult mai bune pentru 

accesarea unui credit ipotecar. Datorită acestui fapt, aproape 9800 de apartamente au fost procurate printr-

un credit ipotecar, dintre care aproximativ 3500 de apartamente au fost procurate prin Programul Prima 

Casă. Astfel, rata apartamentelor vândute printr-un credit ipotecar este de aproximativ 34%. 

Un alt factor care a influențat piața imobiliară din R. Moldova este creșterea accesibilității 

apartamentelor datorită creșterii nominale a salariului în lei cât și a cursului valutar stabil al leului față de 

Euro.  

Potrivit Biroului Național de Statistică, în trimestrul III al anului 2019, profitul nominal brut lunar 

mediu a fost de 7385,0 lei, adică cu 13,5% mai mult decât în trimestrul III 2018. Astfel, în 2019, salariul 

mediu anual, recalculat în euro, a crescut cu 600 de euro, de la 3,9 mii euro pe an în 2018 la circa 4,5 mii 

euro pe an în 2019. 

Această situație creează o precondiție puternică pentru regândirea strategiilor de vânzare utilizate de 

companiile de construcții, având în vedere că scopul lor principal este construirea proprietăților în 

concordanță cu tendințele industriei și nevoile utilizatorilor finali. Din aceste motive, procesul de vânzare 

imobiliar de către companiile de construcții devine complex, necesitând definirea și implementarea 

diferitelor strategii, inclusiv stabilirea de parteneriate cu agențiile imobiliare. Problema cheie care necesită o 

analiză aprofundată este ce tipuri de parteneriate sunt cele mai eficiente și cum pot fi dezvoltate în cursul 

negocierilor de afaceri. Anume acesta va fi unul din aspectele analizate în teză 

Scopul lucrării constă în analiza marketingului într-un domneiu specific și anume marketingul în 

construcții, analiza situației actuale de pe piața imobiliară din Republica Moldova și fundamentarea unui set 

de recomandări ce ar permite dezvoltarea domeniului. 

https://date.gov.md/ckan/ro/dataset/14226-informatie-cu-privire-la-inregistrarea-bunurilor-imobile/resource/a44820b1-b4cc-4868-9686-657136ba7f1b
https://accesimobil.md/prima-casa
https://accesimobil.md/prima-casa
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În conformitate cu scopul lucrării, au fost formulate următoarele obiective ale cercetării:  

1) Studierea aspectelor conceptuale și teoretice ale marketingului în costrucții; 

2) Analiza situației actuale de pe piața imobiliară din Republica Moldova, a oportunităților de 

dezvoltare a acesteia în contextul modificărilor de situație si pe termen lung; 

3) Evaluarea activității departamentului comercial al întreprinderii ”Dansicons” S.R.L.; 

4) Propunerea unor soluții pentru devzoltarea durabilă a întreprinderii, cu creșterea cotei de 

piață. 

Baza științifica-metodologică. Pentru realizarea obiectivelor am folosit în timpul cercetării mai 

multe metode. În primul rând metoda bibliografică. Utilizând această metodă am determinat reperele 

teoretice ale problemei dezvoltării de parteneriate, am stabilit principalele strategii aplicate, ne-am permis 

interpretarea datelor obținute. 

Analizele, concluziile și recomandările acestui studiu se bazează pe informația acumulată din sursele 

bibliografice studiate, bunele practici din domeniul cercetat și observațiile proprii din activitatea 

întreprinderii analizate. La colectarea materialului au fost aplicate așa metode de cercetare cum ar fi: 

observarea, interviul, analiza și sinteza. 

Sumarul capitolelor tezei. Structurat teza a fost concepută în trei capitole. 

În Introducere se argumentează actualitatea temei, se determină gradul de investigare al temei, se 

prezintă obiectul cercetării, se precizează scopul și obiectivele lucrării, sunt fundamentate inovația științifică 

și valoarea aplicativă a cercetării, se indică volumul și structura tezei.  

În Capitolul I sunt analizate aspectele teoretice ale temei alese este elucidat rolul actorilor cheie în 

procesul dezvoltării de parteneriate, și sunt descrise cele mai relevante strategii de dezvoltare de parteneriate 

sau cooperări de afaceri.  

În Capitolul II este analizat domeniul marketingului ăn domeniul constrcțiilor, situația pieții 

imobiliare din Republica Moldova și eanaliza  unele tendințe de dezvoltare. Ca reper ăn analiză este  analizată 

activitatea companiei DANSICONS S.R.L. cu accent aprofundat activitatea departamentului comercial, 

inclusiv este studiat și  procesul de stabilirea de parteneriate cu alte agenții imobiliare.  

În Capitolul III  în urma analizei companiei sus menționate  au fost elaborate un set de recomandări 

care trebuie urmate pentru ași îndeplini scopurile propuse. 
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