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Informatii de identificare a unitatii de curs
Facultatea: Facultatea de Stiinte Reale, Economice si ale Mediului
Catedra: stiinfe economice
Codul si denumirea domeniul general de studiu: 041 Stiinte economice

Codul si denumirea domeniului de formare profesionali: 0411 Contabilitate, 0413 Business
si administrare
Codul si denumirea specialitatii: 0411.1 Contabilitate, 0413.1 Business si administrare

Denumirea unitatii de curs: Marketing

Administrarea unitatii de curs

Repartizarea
orelor

C.:cid.t." Credit | Total - S IS Forma de Limba de

unitatii de » © =1 ==
ECTS ore e c © 5O evaluare predare

curs 8 c 8 a =

S| =
S.03.0.031 5 150 12 12 6 120 Examen Roména
S.03.0.020 4 120 12 6 6 96 Examen Roména

Anul de studii si semestrul in care se studiaza: Anul 111, Semestrul 5

Forma de organizare a invatamantului: Studii cu frecventa redusa
Regimul unititii de curs: Obligatorie

Categorie formativa: Specialitate

Informatii referitoare la cadrul didactic

Titularul cursului: Rodica SLUTU, doctor in stiinte economice, absolventa a Facultatii de
Marketing din cadrul Academiei de Studii Economice din Moldova, specialitatea ,,Comert, Turism
si Servicii hoteliere” doctorat specialitatea ,,Marketing si logisticd” din cadrul Academiei de Studii
Economice din Moldova.

Domeniul de interes stiintific: marketing, logistica intreprinderii, merceologie, marketingul
serviciilor.

Biroul: Catedra de stiinte economice

E-mail: rodica.slutu@usarb.md

Orele de consultatii: miercuri, 13:15 — 14:45. Consultatiile se ofera fata in fata, pe posta

electronica, prin videoconferinta (aplicatia Google Meet, Zoom).


mailto:rodica.slutu@usarb.md

Integrarea unitatii de curs in programul de studii

Unitatea de curs Marketing este prevazuta planului de studiu destinat pregatirii cadrelor cu
studii superioare la specialitatile Business si Administrare, Contabilitate, faicand parte din
pregatirea de specialitate a studentilor. Aceasta disciplinad are ca scop aprofundarea cunostintelor
studentilor in domeniul teoriei si practicii marketingului si familiarizarea lor cu aplicarea
principiilor si tehnicilor de marketing in activitatea de productie, inclusive cea desfasurata de
intreprinderile producatoare de bunuri si servicii destinate consumului productive.

Introducerea unei asemenea pregatiri a studentilor are in vedere faptul ca o mare parte din
viitorii absolventi vor putea ocupa posture in serviciile de marketing, aprovizionare sau desfacere
ale unor intreprinderi producatoare, precum si in cadrul unor organe de indrumare, coordonare si

sintezd macroeconomica, unde se vor confrunta frecvent cu probleme de marketing.

Exigente si competente prealabile
Studierea unitatii de curs Marketing se bazeaza pe urmatoarele competente prealabile:
cunoasterea si intelegerea continuturilor teoretice ale acestei discipline, precum si entitatea
economica, piata Intreprinderii; cunoasterea importantei clientilor pe piata; cunoasterea notiunilor

de piatd, cerere, ofertd; cunoasterea rolului consumatorului pe piata etc.

Competente dezvoltate in cadrul unitatii de curs
Pe parcursul studierii unitatii de curs Marketing se vor forma si dezvolta urmatoarele competente

generale (CQ), profesionale (CP) si transversale (CT), relevante calificarii.

Specialitatea | Competente Descrierea competentelor

CG 2. Organizarea activitatii conform cadrului juridic aferent

afacerilor.

Generale CG 4. Luarea deciziilor pentru rezolvarea si identificarea solutiilor

Business si (CG) optime.

administrare CG 5. Respectarea principiilor de eticd profesionala.

CG 6. Promovarea si implementarea principiilor dezvoltarii durabile

CP 1. Identificarea oportunitatilor de afaceri.

CP 2. Transformarea oportunitatilor in intreprinderi de success.

CP 7. Organizarea activitatilor de marketing

CG3. Colectarea, prelucrarea, analiza si interpretarea datelor, aplicarea

Generale indicatorilor, strategiilor si politicilor adecvate domeniului de
(CG) activitate.

Profesionale
(CP)

Contabilitate CP6. Generarea si prezentarea de informatii financiare si nefinanciare

. CP7. Organizarea si tinerea contabilitatii manageriale
Profesionale

(CP) CP8. Analiza si raportarea informatiilor catre manageri

CP11. Managementul necesarului de fond de rulment si al riscurilor
financiare




Rezultate ale invatarii unititii de curs

La finalizarea studierii unitatii de curs Marketing si realizarea sarcinilor de invatare, studentul va

putea:
- Compe A e . .
Specialitatea tente Rezultate ale invatarii conform nivelului CNC
3. aplica metode, tehnici si procedee de colectare, prelucrare, analiza si
CG3 interpretare a datelor in vederea fundamentarii politicilor si strategiilor in
domeniul de activitate profesionala (1 cd).
12. genera si prezenta informatii financiare si nefinanciare aplicand
CP6 principiile si cerintele fatd de raportarile corporative integrate si/sau
raportarile de sustenabilitate (0,5 cd).
13. calcula costurile, veniturile si performanta afacerii operdnd cu
Contabilitate tehnicile si procedeele specifice contabilitatii manageriale (1 cd).
CP7
14. opera inregistrari in conturile contabilititii manageriale crednd un
sistem informational de evidenta analitica (0,5 cd).
CPs 15. colecta, prelucra si analiza informatii, selectand intre diversele cerinte,

scopuri si obiective specifice raportarii manageriale (0,5 cd).

19. determina necesarul de fond de rulment in scopul evitarii riscurilor
CP11 financiare, aplicind metode corespunzitoare de gestiune a activelor
circulante (0,5 cd).

2. selecta cadrul juridic aferent afacerilor, aplicand legislatia si procedurile

CG2 - .
legale in mod eficient si adecvat (1cd).
cGa 3. identifica diverse metode de analizd economica si evaluare manageriald
pentru a propune solutii optime de afaceri (1cd).
CG5 4. argumenta importanta respectarii principiilor si regulilor de natura etica
in diferite situatii profesionale (1 cd).
Business si CGE 5. alege instrumente si metode care sprijina activitatile responsabile din
administrare punct de vedere economic, social si de mediu (0,5cd).
cP1 6. identifica si testa idei de afaceri in baza tendintelor si necesitatilor
constatate(0,5cd). .
7. dezvolta idei de afaceri, elabordnd modelul de afaceri, in concordanta
CP2 . o . R o ’
cu resursele disponibile, mediul de afaceri si obiectivele stabilite 0,5cd) .
cp7 13. alege si aplicd strategii si tehnici de marketing in functie de

particularitatile si cerintele organizatiei (0,5cd).




Continutul unitatii de curs

Tematica

Repartizarea orelor

Curs
BA/CT

Seminar
BA/CT

Laborator
BA/CT

Tema 1. Conceptul de marketing si functiile lui in
economia de piata.

1.1. Esenta si functiile marketingului.

1.2. Aparitia si dezvoltarea marketingului.

1.3. Domeniile si specializarea marketingului.

1/1

1/1

Tema 2. Mediul de marketing

2.1. Continutul si rolul mediului de marketing

2.2. Micromediul si macromediul de marketing al
intreprinderii si factorii care il influenteaza

2.3. Mediul de legatura

1/1

1/1

Tema 3. Piata in viziunea de marketing
3.1. Continutul pietei intreprinderii

3.2. Dimensiunile pietei intreprinderii
3.3. Dinamismul pietei intreprinderilor

1/1

1/1

Tema 4. Segmentarea pietei
4.1. Principiile segmentarii
4.2. Alegerea pietei ,.tinte”
4.3. Metode de segmentare

1/1

1/1

Tema 5. Cercetarea de marketing

5.1. Continutul cercetarilor de marketing
5.2. Tipologia cercetarilor de marketing

5.3. Organizarea cercetarii de marketing

1/1

Tema 6. Comportamentul consumatorului
6.1. Analiza comportamentului consumatorului
6.2. Factorii deciziei de cumparare

6.3. Procesul deciziei de cumparare

1/1

1/-

Tema 7. Politici de marketing

7.1. Continutul si rolul politicii de marketing

7.2. Strategia de piata — nucleul politicii de marketing
7.3. Tactici de marketing

1/1

1/-

Tema 8. Politica de produs Tn mixul de marketing
8.1. Produsul Tn viziunea de marketing

8.2. Continutul politicii de produs

8.3. Ciclul de viata al produsului

8.4. Procesul de creare a noilor produse

1/1

1/-

Tema 9. Politica de pret in mixul de marketing
9.1. Esenta politicii de pret
9.2. Strategii posibile in stabilirea preturilor

1/1

Tema 10. Politica de distributie in mixul de
marketing

10.1. Continutul si rolul distributiei

10.2. Dimensiunile canalelor de distributie

10.3. Tipologia intermediarilor

10.4. Distributia fizica a marfurilor

1//1

1/1




Repartizarea orelor
Tematica Curs Seminar Laborator
BA/CT BA/CT BA/CT

Tema 11. Politica de promovare in mixul de
marketing
11.1. Sistemul de comunicatie al firmei si activitatea
promotionala 1/1 1/1 -/
11.2. Structura activitatii promotionale
11.3. Caracteristicile si obiectivele publicitatii
11.4. Activitatile promotionale
Tema 12. Organizarea activitatii de marketing
12.1. Activitatea de marketing n structura organizatorica
a mtreprl'nderu N ) . . 11 1/- n
12.2. Atributia si sistemul de relatii ale compartimentului
de marketing
12.3. Tipuri de structuri organizatorice

Total 12/12 12/6 6/6

Strategii de predare si invatare
Pe parcursul studierii unitatii de curs se vor utiliza strategii didactice centrate pe student:
instruire diferentiata, instruire adaptiva, tehnici de dezvoltare a gandirii critice, instruirea prin
problematizare si instruirea prin proiecte. Pentru asigurarea realizarii strategiilor didactice
mentionate se vor utiliza suportul de curs, cursul de instruire pe platforma de invatare MOODLE,

culegere de prezentari de sintezd PowerPoint, consultatii individuale.

Activitati de studiu individual

Z'/'(')' Tipul activititii NI. ore

BA| CT

1. Studierea temelor din cadrul unitatii de lucru; cercetarea surselor bibliografice 20 16
obligatorii la temele unitatii de curs.

2. Studierea surselor informationale suplimentare. 10 16

3. Studiu de caz nr. 1: Analiza mediului de marketing al intreprinderii (S1). 25 16

4, Studiu de caz nr. 2: Analiza mixului de marketing al intreprinderii (S>). 25 19

5. Elaborarea unui referat la o tema selectatd din lista de subiecte pentru referate 20 19

sau la propunerea studentului. (Ss).
6. Pregatirea pentru evaluarea finala (examen) 20 10
Total 120 96
Studiul individual este o componentd obligatorie in cadrul procesului de instruire si va
include:

Studiu de caz 1: Analiza mediului de marketing al intreprinderii (comerciale, producatoare,
prestatoare de servicii) — cuprinde o analiza a conjuncturii de piata, o analiza a pietei Intreprinderii
si a pietei produsului si o segmentare pe criterii demografice, psihografice si comportamentale

(S1).



Studiu de caz 2: Analiza mixul de marketing al intreprinderii (comerciale, producatoare,
prestatoare de servicii) — cuprinde o descriere a mixului de marketing pentru produsul sau serviciul
lansat dar si un mini-rezumat al proiectului anterior, pentru a justifica strategia de marketing aleasa

(S2).

Studiile de caz vor fi prezentate de catre studenti pe parcursul orelor de laboratoare. Durata
prezentarii: maxim 15 minute + intrebari si discutii (5 minute). Prezentarea se va face liber si va fi
insotita de o prezentare power point.

Elaborarea unui referat la o tema selectatd din lista de subiecte pentru referate sau la
propunerea studentului. (Sz)

Media lucrului individual (L;) se va calcula conform formulei:
Lj = Si+S2+Ss
3
La elaborarea referatului, studentii vor respecta urmatoarele cerinte:

1. Volumul textului referatului, inclusiv resursele informationale, urmeaza sa cuprinda:
minim 8§ pagini, maxim 15 pagini. Cerinte de tehnoredactare: formatul hartiei A4, parametrii
paginii: 3 cm — stanga, 2 cm — sus, 2 cm — jos, 1.5 cm — dreapta, fontul Times New Roman,
marimea caracterelor 12 pt, spatiul dintre randuri 1.5, numerotarea paginilor in subsol, alinierea
la centru.

2. Toate tabelele referatului trebuie sa dispuna de trimitere in textul lucrarii. Figura,
schema sau diagrama este numerotata si urmata de titlu care descrie continutul acesteia, care se
indica la mijlocul tabelului, fontul Times New Roman, marimea 11 pt, fara semn de punctuatie la
sfarsit, intervalul dintre randuri in tabel 1.15.

3. Referatul este o lucrare de dimensiuni mici sau medii care include studiul unui fenomen
sau proces social, economic, intocmit pe baza unor cercetari bibliografice, a unor studii cazuistice
sau experimentale in baza prelucrarii unor date statistice.

Un referat va include urmatoarele compartimente:

foaia de titlu;

— cuprinsul automat;

— introducerea;

abordarea temei cercetate, descriindu-se stadiul actual al cercetarilor din domeniul din
care face parte tema investigata, dezvoltarea studiului temei analizate;

— concluziile, opiniile personale si directiile ulterioare posibile de cercetare referitoare la
tema abordata;

— referinte bibliografice;

— ahexe.

Referatul va fi analizat din punct de vedere al profesionalismului cu care a fost executat.
Cadrul didactic va evalua continutul referatului si prezentarea acestuia (acuratete, ortografie,

exprimare, formatare).



Referatul urmeaza a fi prezentat de student in ultima sdptamand de studii din cadrul

semestrului.
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Tematica referatelor
Conditiile constituirii marketingului in Republica Moldova.
Continutul marketingului serviciilor educationale.
Continutul marketingului serviciilor financiare.
Continutul marketingului social — politic.
Specificul factorului demografic in Republica Moldova.
Influenta factorilor micromediului asupra activitatii intreprinderii.
Influenta factorilor macromediului asupra activitatii intreprinderii.
Esenta si continutul pietei in viziunea de marketing.

Analiza pietei serviciilor educationale.

. Analiza pietei muncii in Republica Moldova.

. Analiza pietei serviciilor de transport in Republica Moldova.

. Masurarea si scalarea fenomenelor in cercetarile de marketing.

. Metode si tehnici de obtinere si analiza a informatiilor in cercetdrile de marketing.
. Cercetarea factorilor pietei.

. Studierea cererii si a ofertei de marfuri.

. Aspecte de comportament a consumatorilor autohtoni.

. Coordonatele politicii de marketing.

. Politica de produs in mixul de marketing.

. Politica de pret in mixul de marketing.

. Esenta si rolul distributiei in economia de piata.

. Rolul politicii promotionale in mixul de marketing.

. Mixul promotional.

. Structura organizatorica internd a compartimentului de marketing.

. Sarcinile, obligatiunile, drepturile si responsabilitatile directorului de marketing.

. Specificul marketingul digital

Evaluare

Evaluarea studentilor la unitatea de curs Marketing, se realizeazd in corespundere cu

Regulamentul de organizare a studiilor superioare de licenta (Ciclul I) in Universitatea de Stat ,,Alecu

Russo” din Balti si cu Regulamentul-cadru privind evaluarea cunostintelor studentilor, obtinute in

procesul de formare si a rezultatelor academice ale studentilor in Universitatea de Stat ,,Alecu

Russo’

> din Balti, aprobat prin Hotdrarea Ministerului Educatiei al Republicii Moldova nr. 03/14—

1192 din 16.12.2015 conform scalei de notare a Sistemului European de Credite Transferabile

(ECTS — European Credit Transfer and Accumulation System).



Studentii vor fi evaluati si apreciati in cadrul evaluarilor curente, evaludrii periodice si
realizarii lucrului individual.

Tn conformitate cu decizia Catedrei de stiinte economice, forma de promovare a evaluarii
periodice/finale, precumsi biletele/testele/studiile de caz sunt aprobate in sedinta
catedrei nominalizate si comunicate studentilor la inceputul sesiunii de studiu a unitatii de curs.

La evaluarea mediei curente studentii vor fi apreciati, pe parcursul orelor practice, ca
urmare a implicarii lor in cadrul discutiilor, dezbaterilor, rezolvarii exercitiilor de reflectie si
demonstrarii abilitatilor practice in domeniul studiat, la orele de laborator. Studentii de la
specialitatea Business si administrare vor fi evaluati cu minimum 4 note, corespunzator temelor
studiate. La final, studentul va obtine media evaludrii curente (Ec), formata din notele obtinute in
cadrul unitatii de curs.

Totodata, studentii, obligatoriu, vor sustine o proba de Evaluare periodica (Ep) prin care
se urmareste estimarea situatiei intermediare a reusitei studentului in conformitate cu prevederile
Regulamentului de organizare a studiilor superioare de licenta (ciclul I) si integrate, aprobat prin
ordinul Ministerului Educatiei, Culturii si Cercetirii nr. 1625 din 12.12.2019. Evaluarea periodici
va fi promovata sub forma de test scris, incluzand diferite categorii de itemi.

De asemenea, studentii vor fi evaluati in baza realizarii Lucrului individual (Lj).
Insircinarile pentru lucrul individual se regisesc in compartimentul Activitdti de lucru individual.
La examinarea finala sunt admisi doar studentii care intrunesc urmatoarele conditii:

— nota medie a evaluarilor curente E. este de cel putin 5,00;
— nota evaludrii periodice Ny este de cel putin 5,00;
— media pentru activitatea de lucru individual L; este de cel putin 5,00.

Nota semestriala (Ns) se calculeaza conform formulei:

_ Ec+ Ep+L
- 3

Ns
unde Ec — media notelor obtinute la evaludrile curente; Ep — nota obtinutd in cadrul evaluarii
periodice; L — nota/media pentru lucrul individual.

Evaluarea finala se realizeaza sub forma de examen scris. Nota finala se calculeaza conform
formulei:
Nf = Ns x 0,5 +Ne x 0,5,

unde Nf— nota finald; Ns — nota semestriala; Ne — nota de la examen.

Subiectele pentru evaluarea finala

! Regulamentul de organizare a studiilor superioare de licenta (ciclul I) si integrate, aprobat prin ordinul Ministerului
Educatiei, Culturii si Cercetarii nr. 1625 din 12.12.2019.
Disponibil: https://mecc.gov.md/sites/default/files/ordinul_nr._1625 din_12.12.2019.pdf
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1.
Dezvoltar
2.

Aparitia si dezvoltarea marketingului. Cauzele aparitiei si etapele dezvoltarii.
ea intensiva si extensiva a marketingului.
Esenta marketingului. Principalele definitii ale marketingului. Principiile si functiile

marketingului. Critica marketingului.

3.

©O© 0 3 N O &~

10
11
12
13

Domeniile si specializarea marketingului.

. Continutul si rolul de marketing al intreprinderii.

. Micromediul de marketing si factorii care il formeaza.

. Macromediul de marketing al intreprinderii si factorii care il formeaza.

. Continutul si tipologia pietei.

. Piata intreprinderii si piata produsului. Sfera si profilul pietei intreprinderii.
. Dimensiunile pietei intreprinderii.

. Continutul, domeniile si tcercetarilor de marketing.

. Organizarea si desfasurarea cercetarilor de marketing.

. Metode si tehnici de cercetare in marketing.

. Analiza comportamentului consumatorului si factorii care influenteaza decizia de

cumparare.

14
15
16
17
18
19

. Procesul deciziei de cumparare.

. Particularitatile comportamentului de cumparare al utilizatorilor industriali.

. Particularitatile investigatiilor de piata.

. Cercetarea factorilor pietei. Studierea cererii si oferteli.

. Notiuni generale privind conceptul de produs. Produsul in viziunea de marketing.

. Continutul politicii de produs: cercetarea produselor, activitatea de inovatie, activitatea

de modelare, asigurarea legala, atitudine fatd de produsele vechi.

20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.

36

Consideratii generale privind ciclul de viata al produsului.

Caracteristica ciclului de viata traditional al produsului. Tipuri de cicluri de viata.
Procesul de creare a noilor produse in viziunea de marketing.

Strategii tipice in domeniul produsului.

Esenta politicii de pret.

Corelarea dintre pret si celelalte componente ale mixului de marketing.

Factorii considerati in stabilirea preturilor.

Procedura elaborarii politicii de pret.

Strategii posibile in stabilirea preturilor.

Continutul si rolul distributiei.

Dimensiunile si categoriile canalelor de distributie.

Distributia fizica a marfurilor. Principalele operatiuni logistice.

Particularitatile si functiile comertului cu ridicata.

particularitatile si functiile comertului cu amanuntul.

Continutul si rolul promovarii vanzarilor.

Publicitatea (reclama) comerciald ca componenta a politicii de promovare.

. Mijloace de comunicare utilizate in politica promotionald: stimularea vanzarilor,

propaganda, relatiile cu publicul, vanzari personale.

37
fortele de
38
38

. Mijloace de comunicare utilizate in politica promotionala: manifestari promotionale,
vanzare, marca si ambalajul, imaginea firmei, merchandesingul.

. locul activitatii de marketing la intreprindere.

. Compartimentul de marketing si locul lui in sistemul organizatoric al intreprinderii.

9



39. Organizarea internd a compartimentului de marketing: criteriul functional, criteriul

geografic, criteriul marfurilor, criteriul de piata.
40. Particularitatile deciziei de marketing.

41. Etapele de elaborare si adoptare a deciziilor de marketing. Tipologia deciziilor de

marketing.

Mostra de evaluare periodica

Alegeti variantele corecte:

1. Cele mai importante obiective ale
marketingului sunt: (1pt)

2. O definitie exhaustiva a marketingului ar
trebui sa includa elemente referitoare la:

(1pt)

a) maximizarea consumului;

b) satisfacerea in conditii superioare a nevoilor de
consum;

c) diversificarea alternativelor oferite
consumatorilor;

a) conceptia marketingului modern;

b) activitatile practice incluse in sfera
marketingului;

¢) instrumentarul de marketing stiintific.

3. Noua viziune de marketing presupune: (1pt)

4. Marketingul presupune o viziune unitara
asupra: (1pt)

a) satisfacerea cerintelor consumatorilor;

b) raportarea activititilor firmei la nevoile de
consum;

¢) maximizarea eficientei economice;

a) activitatilor care alcatuiesc ciclul economic
complet al bunurilor si serviciilor;

b) activitatilor de transfer a titlului de proprietate,
reclama si publicitate;

¢) activitatilor de transport si stocare.

5. Tntr-o optica de marketing, activitatea
comerciala devine: (1pt)

6. Promovarea conceptuala a marketingului,
definirea sa teoretica, are loc: (1pt)

a) o promovare larga a intreprinderii si produselor
sale;

b) o consecinta a productiei;

C) un punct de plecare pentru a produce ceea ce se
cere pe piata.

a) In prima etapa a evolutiei sale;

b) intr-o fazd de abundentd a produselor si
serviciilor;

¢) odata cu orientarea firmei cétre societate.

7. Cea mai noua conceptie de marketing este
cea: (1pt)

8. ,Realizarea activititilor economice care
dirijeaza fluxul bunurilor si serviciilor de la
producator la consumator sau utilizator”
reprezinta definitia marketingului in viziunea:

(1pt)

a) de vanzare;
b) de productie;
¢) sociala;

d) de marketing.

a) economistilor McCarthy si Perrault;

b) lui Philip Kotler;

¢) Asociatiei Americane de Marketing;
d) economistilor din domeniul comercial.

9. Marketingul, ca demers teoretic si practic se
contureaza odata cu aparitia: (1pt)

10. Functiile marketingului sunt considerate:

(1pt)

a) societatii umane;
b) societatii de consum;
¢) economiei de piata libere.

a) activitatile care implica transferul de
proprietate;

b) distributia fizica;

C) cercetarea pietelor;

11. Principalele functii de marketing la nivelul
firmei sunt: (1pt)

12. Functia premisa a marketingului este:

(1pt)

a) de atragere a cererii;
b) de satisfacere a cererii.

a) satisfacerea superioara a nevoilor de consum;
b) investigarea pietei si a nevoilor de consum;
¢) adaptarea dinamica a firmei la mediul
economic §i social.

13. Cea mai importanta functie a marketingului
este de fapt: (1pt)

14. Functiile-obiectiv ale marketingului sunt:
(1pt)

a) investigarea pietei i a necesitdtilor de consum;

a) satisfacerea superioara a nevoilor de consum;
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b) maximizarea eficientei economice;

c) transferul titlului de proprietate;

d) prezentarea unei companii si a produselor sale
clientilor.

b) adaptarea firmei la mediul economico- social;
¢) maximizarea eficientei economice;
d) de vanzare.

15. Cand produsul sau serviciul nu atrage
atentia cumparatorilor, spunem ca cererea este:

(1pt)

16. Marketingul uman presupune: (1pt)

a) latenta;

b) negativa,

c) egala cu zero;
d) indezirabila.

a) orientarea spre consumator;

b) inovatie si valoare;

c) orientarea sociald a activitatilor firmei;
d) orientarea spre produs.

17. Extinderea si amplificarea activitatilor de
marketing la nivelul firmei se bazeaza pe: (1pt)

18. Marketingul operational include Tn sfera
sa de actiune activitatile care au legatura
directa cu: (1pt)

a) marketingul operational;
b) marketingul direct;

c¢) marketingul relational;
d) marketingul societal.

a) distributia;
b) productia;
C) vanzarea.

19. Obiectivele marketingului sunt: (1pt)

20. Functiile-obiectiv ale marketingului sunt:
(1pt)

a) realizarea unui volum cat mai mare de vanzari,
b) satisfacerea nevoilor consumatorilor;

¢) obtinerea de profit de catre firma;

d) crearea de bunuri si servicii performante la
preturi mici.

a) investigarea pietei si a nevoilor de consum;
b) adaptarea dinamica a firmei la mediul
economico-social;

¢) satisfacerea superioara a nevoilor de consum
si maximizarea eficientei economice.

21. Demarketingul reprezinta o strategie utilizata
n conditii de piata pe care semanifesti o tendinta
de: (1pt)

22. Care din urmaitoarele domenii ale
marketingului constituie o specializare a
marketingului  bunurilor de  consum,
bunurilor de utilizare productiva si
serviciilor? (1pt)

a) cerere latenta;

b) cerere neregulata;
C) supracerere;

d) cerere negativa.

a) marketingul turistic;
b) marketingul trasporturilor;
¢) marketingul agricol;
d) marketingul bancar.

23. In conceptia lui Philip Kotler, marketingul
social obliga firmele si aiba in vedere: (1pt)

24. Functia-mijloc a marketingului este: (1pt)

a) profiturile firmei;
b) satisfactia consumatorilor;
c) interesul public.

a) maximizarea eficientei economice (a
profitului);

b) satisfacerea in conditii superioare a nevoilor de
consum;

¢) conectarea dinamica a intreprinderii la mediul
economico-social;

d) investigarea pietei, a necesitatilor de consum.

25. Tntreprinderile conduse pe principiile
marketingului urmaresc satisfacerea nevoilor:

(1pt)

26. Marketingul bancar este o forma a
marketingului: (1pt)

a) produsului;

b) organizatiei;

¢) angajatilor;

d) cumparatorilor.

a) serviciilor;

b) in domeniul nelucrativ;
¢) international;

d) in profil teritorial;

Testul se promoveaza in programul TestMoz. Barem de notare:

1 2 3 4 5

6 7 8 9 10

10-19% | 20-29% | 30-39% | 40-49% 50-59%

60-69% | 70-79% | 80-89% | 90-99% 100%
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Mostra de evaluare finala

1. in prezent, majoritatea specialistilor plaseazid momentul aparitiei marketingului:

a) n antichitate;

b) in secolul al X1X-lea;

c) la inceputul sec. XX;

d) n a doua jumatate a sec. XX.

2. Elementul central de referinta al marketingului este reprezentat de:

a) consumator;

b) societate in ansamblul sau;

c) salariatul intreprinderii;

d) produsul sau serviciul oferit de intreprindere.

3. Maximizarea eficientei econonice (a profitului) este o functie a marketingului de tipul:

a) functie premisa;

b) functie strategica;

c) functie obiectiv;

d) functie mijloc.

4. Mediul extern al intreprinderii reprezinta un concept;

a) sinonim celui de macromediu;

b) complementar celui de micromediu;

c) care include deopotrivd micromediul si macromediul;

d) care se referd la caracteristicile mediului natural in care isi desfisoara activitatea intreprinderea.
5. Care din urmatoarele elemente nu reprezinti o componenti a micromediului intreprinderii?
a) furnizorii de marfuri;

b) prestatorii de servicii;

¢) concurentii;

d) partidele politice.

6. Structura pe ramuri a activititii economice, nivelul de dezvoltare pe ansamblu si pe fiecare
ramura, gradul de ocupare al fortei de munca reprezinti caracteristici ale:

a) mediului demografic;

b) mediului economic;

¢) mediului cultural,

d) mediului politic.

7. Ansamblul reglementarilor de natura juridica prin care este vizata direct sau indirect activitatea
de piata a intreprinderii constituie:

a) mediul institutional;

b) mediul economic;

c¢) mediul cultural,

d) mediul politic.

8. Relatiile de piata ale intreprinderii se pot grupa in functie de mai multe criterii, intre care:
a) tipurile de furnizori;

b) profilul agentilor de piata;

c) categorii de clienti;

d) natura relatiilor concurentiale.

9. Cererea alcituitad din totalitatea firmelor sau organizatiilor care cumpira bunuri si servicii in
scopul prelucrarii este cunoscuta sub denumirea de:

a) piata intreprinderii;

b) piata afacerilor;

c) piata de referinta,

d) piata de consum.
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10. Piata potentiala poate fi definita ca:

a) dimensiunea maximala a pietei;

b) dimensiune a pietei atinse la un moment dat;

c¢) dimensiune probabila a pietei;

d) dimensiune fizica a pietei.

11. Clasificarea pietei in interna sau externa se realizeaza in functie de:

a) locul de desfasurare a tranzactiilor;

b) obiectul tranzactiilor;

¢) structura tranzactiilor;

d) dinamica tranzactiilor.

12. Volumul vanzarilor este un indicator de caracterizarea:

a) ariei pietei;

b) structurii pietei;

c) capacitatii pietei;

d) dinamicii pietei.

13. Piata unui produs se afli in raporturi de asociere cu piata altui produs atunci cind:

a) isi disputa aceeasi consumatori, vizand satisfacerea acelorasi nevoi de consum;

b) nivelul impozitelor si accizelor aferente este identic sau foarte apropiat;

¢) intreprinderile producatoare sau distribuitoare implementeaza politici de marketing identice sau
asemanatoare;

d) modificarile pietei unui produs atrag modificiri de acelasi sens ale pietei celuilalt produs.

14. Concurenta dintre intreprinderile care, actionind in cadrul pietei, isi disputa, practic, aceleasi
venituri ale consumatorilor poarta denumirea de concurenta:

a) generica;

b) de marca;

¢) indirecta;

d) la nivel de industrie.

15. Creatorul conceptului de marketing-mix, ce detine o pozitie centrali in teoria si practica
marketingului, a fost:

a) Neil H. Borden;

b) Philip Kotler;

c) Peter F. Drucker;

d) Robert Bartels.

16. La nivel de intreprindere, politicii de produs i se pot atribui trei sarcini principale:

a) Introducerea de noi reglementari privind productia, modernizarea produselor, eliminarea produselor
,,imbatranite”;

b) introducerea produselor noi, modernizarea tehnologiei de producere, eliminarea produselor
,,imbatranite”;

c) introducerea de noi reglementari privind productia, modernizarea tehnologieide producere, eliminarea
produselor ,,imbatranite”;

d) introducerea produselor noi, modernizarea produselor, eliminarea produselor ,,imbatranite”.

17. Totalitatea operatiunilor prin care intrprinderea producitoare confera identitate bunurilor pe
care le creeaza reprezinta activitatea de:

a) cercetare a produsului;

b) inovatie;

¢) modelare a produsului;

d) asigurare legald a produsului.

18. Canalul de distributie si canalul de marketing sunt doua notiuni:

a) similare;
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b) identice;

C) opuse;

d) canalul de marketing include si activitati nespecifice canalului de distributie.

19. Latimea canalului de marketing este determinata de:

a) numarul de niveluri intermediare pe care le parcurg marfurile de la producator la consumator (utilizator);
b) numarul unitatilor prin care se asigura distribuirea unui producator in cadrul fiecarei secvente (faze) a
rutei de distributie;

c) numarul total al intermediarilor angrosisti si detailisti care participa la distributia produsului;

d) numéarul consumatorilor produsului.

20. Difuzarea larga a produselor utilizind cele mai diverse tipuri de intermediari se incadreaza in
strategia distributiei:

a) selective;

b) extensive;

c) exclusive;

d) directe.

21. Sistemul de comunicatie - prin care intreprinderea pune in circulatie o idee, o informatie sau o
atitudine - nu cuprinde unul din urmatoarele elemente:

a) un destinatar;

b) un mesaj;

c) sursa de informatie;

d) o cercetare privind perceptia mesajului.

22. Promovarea vanzarilor este o variabila:

a) calitativa, de naturd psihologicd, cu actiune pe termen lung, in general greu masurabila cantitativ in
privinta efectelor;

b) cantitativa, cu actiune pe termen scurt, care aduce consumatorului avantaje economice imediate, usor
masurabile cantitativ;

c) ce grupeazd o serie de tehnici cu efecte in plan psihologic si actiune pe termen lung, de regula, greu
masurabild cantitativ in privinta efectelor; b be

d) deopotriva calitativa si cantitativa, cu actiune si efecte economice imediate, dar si pe termen lung.

23. In functie de obiect, publicitatea poate fi:

a) de produs, de marca, institutionald;

b) de produs, de pret, institutionala;

¢) de produs, de marca, de pret;

d) de pret, de marca, institutionala.

24. Merchandisingul reprezinti o:

a) varianta speciald de publicitate;

b) forma speciala de participare in cadrul manifestarii promotionale;

c) varianta de marketing direct;

d) forma ce vizeaza prezentarea in cele mai bune conditii a produselor si serviciilor.

25. Organizarea compartimentului de marketing, in cazul intreprinderilor cu o slaba diversitate a
produselor, zonelor geografice de actiune si clientilor, se recomanda a fi realizata potrivit criteriului:
a) functiilor;

b) geografic;

c) produselor;

d) pietelor sau grupelor de clienti.

26. O definitie cuprinzitoare a marketingului, care si evidentieze cu pregnanta trasaiturile sale,
esenta sa, ar trebui s includa ca elemente de baza urmatoarele:

a) conceptie moderna asupra orientarii, organizarii si desfasurarii activitatii intreprinderii; un ansamblu de
concepte teoretice si definitii; capacitate de adaptare la cerintele mediului;
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b) un ansamblu de activitati practice prin care cererea pentru produse si servicii este dirijata in vederea
favorizarii procesului de schimb; viziune unitara asupra pietei; un instrumentar specific;

c) conceptie moderna asupra orientarii, orientarii si desfasurarii activitatii Intreprinderii; un ansamblu
coerent de activitati practice; utilizarea unor metode si tehnici stiintifice;

d) conceptie modernd asupra orientérii, organizarii si desfasurarii activitatii intreprinderii; viziune unitara
asupra pietei; un instrumentar empiric.

27. Populatia aflata in zona de activitate a intreprinderii este inclusa in:

a) mediul demografic;

b) mediul economic;

c¢) mediul cultural,

d) mediul natural.

28. Piata bunurilor materiale se subdivide in:

a) piata afacerilor si piata de consum;

b) piata mijloacelor de productie si piata bunurilor de consum;

c) piata intreprinderii si piata organizatiilor;

d) piata mijloacelor de productie si piata intreprinderii.

29. Ansamblul actiunilor juridice prin care produsul este protejat impotriva contrafacerilor
reprezinta activitatea de:

a) cercetare a produsului;

b) inovatie;

¢) modelare a produsului;

d) asigurare legala a produsului.

30. in faza lansirii pe piati a produsului sau serviciului nu este recomandati sub nici o formi
practicarea unei:

a) strategii a pretului de penetrare pe piata;

b) strategii a pretului inalt;

¢) strategii de pret intermediare (nici ridicat, nici de penetrare);

d) strategii a preturilor promotionale.

Barem de notare:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1-5 6-8 9-11 12-14 15-16 17-21 22-25 26-28 29 30
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