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INTRODUCERE

Marketingul a devenit religia de serviciu a vietii economice specifice
inceputului de nou mileniu. Numai ca aceasta religie este apreciata de cei care au
succes economic si oarecum repudiata de cei care asista neputinciosi la succesul celor
dintai. In realitatea cotidiani, marketingul este stiintd si arti de gestionare a
oportunitatilor de afaceri 1intr-un mediu tot mai imprevizibil. De aceea,
implementarea opticii responsabile de marketing este conditionata de modelul
corespunzator de management al afacerii, de modul in care se constientizeazd de
intregul personal al firmei, organizatiei etc. cd optimul general al afacerii nu este tot
una cu suma optimurilor departamentale, functionale, chiar individuale.

Realizarea unui management stiintific asupra activitatilor de marketing devine
realitate numai in situatiile in care fluxul continuu de informatii de marketing cu
privire la mediul intern si extern al firmei, organizatiei, chiar si al echipelor
administrative etc. constituie cauza si efect nu numai pentru specialistii
departamentelor de marketing, ci cauza si efect al echipei manageriale de varf.

Prin integrarea stiintei si artei marketingului in practica decizionala
manageriald, cercetdrile si previziunile de marketing devin nu numai criterii de
apreciere a starilor de fapt, ci criterii de fundamentare a deciziilor manageriale care
vizeaza ansamblul afacerii, cu conditionarile sale interne si externe. Totodata,
cercetdrile si previziunile de marketing devin nu numai mijloace specializate de
justificare a situatiilor de marketing, ci instrumente utile de initiere a proceselor
manageriale specifice schimbarii.

In cotidian, cercetarile si previziunile de marketing au cipatat un pronuntat
caracter de specializare in cadrul activitatilor practice de marketing, ceea ce a facut
ca multe firme sda dispund deja de compartimente specializate pe cercetari si
proiectdri de marketing.

In contextul tot mai complicatelor relatii intre firme si piati, intre firme si
mediul lor concurential, incertitudinea si riscul au o frecventa tot mai mare de
aparitie, iar amplitudinea acestora este de multe ori devastatoare. Ca atare, cercetarile
si previziunile de marketing devin o necesitate manageriala. Asa se face ca cercetarile
si previziunile de marketing au devenit obiect de studiu pentru mediul universitar, iar
seminariile de marketing, forme superioare de utilizare a cunostintelor si
deprinderilor de marketing in fundamentarea oricarei decizii de afaceri, 0 modalitate
concreta de aplicare a cunostintelor generale de marketing si management la cazuri
concrete de pornire si sustinere a unei afaceri.



Demersul nostru de sistematizare a cunostintelor de marketing, a avut la baza
convingerea ca succesul, performanta si competitivitatea organizatiilor, firmelor,
chiar si persoanelor independente, depind de calitatea managementului propriu, in
cadrul cdruia cercetarile si previziunile de marketing nu mai pot fi lasate la voia
intamplarii.

Astazi, cumparatorii sunt pusi in fata unei oferte uriase de produse si servicii.
Acestia au reactii diferite in legatura cu caracteristicile produsului, cu pretul si cu
modul in care produsul se comporta pe timpul intrebuintarii. La randul lor, toti cei
care doresc sa initieze si sa dezvolte o afacere sunt pusi in situatia de a gestiona
nevoi, dorinte si cerinte, de a descoperi oportunitati ce trebuie transformate in afaceri
de succes. Cercetarile, previziunile si seminariile de marketing cuprinse in aceasta
lucrare se constituie intr-un ghid practic de constientizare a eforturilor proprii de
fundamentare a deciziilor manageriale prin cercetiri specifice de marketing. In
situatiile in care se tine seama de recomandarile cuprinse in lucrare, oricine poate sa
aprecieze ca marketingul face posibild oferta profitabila, dimensioneaza productia,
astfel incat sa se satisfaca cerintele consumatorilor si conduce spre decizii
manageriale menite sia se evite pierderile generate de erori de productie si de
distributie.

Astfel, la mai mult de un secol de la aparitie, marketingul a evoluat mereu,
reusind sa acopere, succesiv, fie un ansamblu de cunostinte, fie un ansamblu de
deprinderi, fie un ansamblu de atitudini, fie un ansamblu de specialitati, fie un
ansamblu de profesii, pentru a fi inteles azi ca un sistem filozofic de concepere si
desfasurare a afacerilor centrat pe satisfacerea superioard a aspiratiilor clientilor. in
cadrul marketingului, cercetarile si previziunile de marketing, precum si seminariile
de marketing devin instrumente specializate de fundamentare a deciziilor, forme
specializate de asigurare a integrarii marketingului in managementul afacerii.

Firmele de succes sunt considerate acelea care reusesc sa ofere clientilor
satisfactia scontatd in conditii de competitivitate. Pentru aceasta, specialistii de
marketing identificd nevoile si cerintele consumatorilor si aduc argumente in directia
fundamentarii deciziilor legate natura acelor nevoi si cerinte pe care firma le poate
satisface cu eficientd sporitd in comparatie cu alti concurenta. Ca atare, o data
identificatd piata tinta, marketingul angajeaza intreaga organizatie in directia oferirii
de produse si servicii in conditii cat mai bune, fiecare angajat avand interes in
sustinerea produsului si mentinerea pietei.

Ca disciplina de studiu, ca specializare si profesie, marketingul are o evolutie
dinamicad, permanent isi revizuieste metodele de studiu si de lucru, in scopul
fundamentarii superioare a deciziilor de afaceri. Cei care studiaza si lucreaza in acest



domeniu trebuie sa combine eficient patru elemente: produs actual, produs nou, piata
actuald, piatd noua si, prin dimensionarea eficace a acestora, sa asigure rentabilitatea
superioara a capitalurilor. Din moment ce ceea ce se cumpara prezintd interes,
marketingul trebuie sd gaseasca solutii in legaturd cu mentinerea unui produs pe
piata, cu marirea sau diminuarea pietei pe care se actioneaza, cu introducerea unui
nou produs pe piata, cu scoaterea produsului sau cu largirea pietei de oferire a unui
produs nou, cu utilizarea celorlalte parghii de marketing de diversificare sau
restrangere a ofertei. In acest complex proces managerial, cercetirile si previziunile
de marketing se individualizeaza ca fundamente peste care nu se mai poate trece.

Prezenta lucrare abordeaza problematica cercetarilor, previziunilor si
seminariilor de marketing din perspectiva managementului, in sensul ca ansamblul
activitatilor de marketing dintr-o firma se sistematizeaza in activitati specifice de
previzionare si planificare, de organizare, de coordonare, de antrenare, de control si
evaluare.

Pe baza acestor fundamente, lucrarea pe care o propunem cititorilor, trateaza
o problematica deosebit de importanta a domeniului interdisciplinar management si
marketing si contribuie la dezvoltarea gandirii de abordare stiintifica a problematicii
afacerii. Oricine depune eforturile necesare pentru insusirea cunostintelor cuprinse in
lucrare va fi In masurd sd proiecteze fundamentat un plan de afaceri bazat pe
suficiente fundamente de marketing.

Desigur, suntem constienti de anumite limite ale acestei lucrari, ce este
susceptibild la noi imbunatatiri si dezvoltari; de aceea, ne manifestim recunostinta
pentru toate observatiile ce ne vor ajuta sa-i ridicam nivelul stiintific, mai ales pentru
eventualitatea unei reeditari.

Totodatd, ne facem fireasca indatorire de a exprima, si pe aceasta cale,
recunostinta si multumirile noastre colectivului de profesionisti din cadrul Editurii
Academiei Oamenilor de Stiintda din Romania, care, cu operativitate si elevata
solicitudine, a inlesnit aparitia acestei carti.
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1. FUNDAMENTE MANAGERIALE ASUPRA CERCETARI|I
DE MARKETING

1.1. Preliminarii teoretice.

Dintotdeauna cercetarile de marketing s-au concretizat in decizii de marketing,
capitol fundamental al deciziilor manageriale. Cresterea rolului marketingului in
activitatea manageriala este posibild numai prin buna fundamentare a deciziilor de
marketing. Viziunea antreprenoriald asupra afacerii si strategiile manageriale adecvate
devin eficace si eficiente numai in conditiile in care segmentarea pietei, pozitionarea,
focalizarea, politicile de produs, de pret, de pozitionare si promovare etc. sunt rational
fundamentate, deziderat ce se realizeaza prin temeinice cercetari de marketing. Pe baza
cercetarilor de marketing, managerul executiv este in masurd s stapaneasca
complexitatea mediului intern, pe cea a mediului extern si sa foloseasca adecvat
ansamblul de informatii despre acestea in luarea celor mai adecvate decizii. Informatiile
obtinute prin cercetarile de marketing — de mica sau mai mare anvergura — dau
posibilitatea decidentilor manageriali sa abordeze cu incredere oportunitatile mediului
concurential, sa deserveasca inovativ cererea de piata, sau sd decida modificari pe termen
scurt in tacticile si Strategiile de marketing, care sa asigure integrarea profitabild a firmei
in evolutiile imprevizibile ale micro si macromediului acesteia.

La intrebarea daca toate deciziile de marketing necesita cercetari de marketing,
Philip Kotler a raspuns ,,nu”, Insa ,,nici o companie n-ar trebui sa ia decizii importante
daca nu detine informatii despre clienti, concurenta si canale de distributie. In cazul in
care compania pregateste un nou produs, ar trebui sa foloseasca focus grupuri si
chestionare pentru a estima marimea oportunitatii de piatd. Dupa lansarea produsului,
este nevoie de date despre caracteristicile consumatorilor initiali si despre atitudinea lor
de dupa folosirea produsului. Aceasta informare ajutd compania sa invete sa-si adapteze
pietele-tinta si programele de marketing de-a lungul timpului. Cred ca cercetarea de
marketing constituie elementul fundamental al practicii de marketing moderne.
Companiile au tendinta de a cheltui 0,5 procente pentru cercetare si 99,5 procente pentru
promovare, cand ar fi mult mai bine sa cheltuiasca 1,5 sau 2% pentru cercetare, pentru a-
si fixa mai bine targeturile si pentru a-si fixa mai bine reclamele si promovarea.”

Mai detaliat, cercetarea de marketing: conecteaza consumatorul, clientul si
publicul cu marketerul, prin informatii care sunt utilizate pentru a identifica si defini
oportunitati si probleme de marketing; genereaza, perfectioneaza si evalueaza actiuni de
marketing; monitorizeaza rezultatele activitatii de marketing; imbunatateste intelegerea
marketingului ca proces; specificd informatia necesara pentru abordarea aspectelor de
marketing, proiecteaza metoda de cercetare a informatiilor, conduce si realizeaza

1 Cf. Philip Kotler, Conform lui Kotler, Editura Brandbuiders Grup, Bucuresti, 2006, p. 108-109
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procesul de culegere a datelor, analizeaza rezultatele si consecintele si argumenteaza
implicatiile acestora.?

Necesitatea de a fundamenta deciziile manageriale pe baza unor temeinice
cercetari de marketing a devenit o preocupare a marilor teoreticieni internationali ai
managementului si marketingului. Pentru mediul universitar romanesc, cercetarile de
marketing ,,reprezintd activitatea formald prin intermediul careia, cu ajutorul unor
concepte, metode si tehnici stiintifice de investigare, se realizeaza specificarea,
masurarea, culegerea, analiza si interpretarea informatiilor de marketing destinate
conducerii unitatii economice, pentru cunoastereca mediului in care functioneaza,
identificarea oportunitatilor, evaluarea alternativelor actiunilor de marketing si a efectelor
acestora’®. Aceastd definitie si altele aseminitoare relevd faptul ci cercetirile de
marketing nu se fac de dragul cercetdrii, ci au drept obiectiv gasirea de raspunsuri
pertinente la intrebari legate de mersul unei afaceri intr-un mediu tot mai dinamic si plin
de incertitudini.

Pentru Codul International ICE/ESOMAR ,,Cercetarca de marketing este un
element cheie in cadrul domeniului total al informatiei de marketing. Ea coreleaza
consumatorul, clientul si publicul cu marketer-ul, prin informatia care este utilizata
pentru a identifica si defini oportunitatile si problemele de marketing; a genera, rafina si
evalua actiunile de marketing; a imbunatati intelegerea marketingului ca proces si
intelegerea modalitatilor in care activitatile de marketing specifice pot deveni mai
eficace.

Cercetarea de marketing specifica informatia necesara pentru a aborda aceste
aspecte; proiecteazd metoda de culegere a informatiilor; conduce si implementeaza
procesul de culegere a datelor; si comunica rezultatele si implicatiile lor.

Cercetarea de marketing include activitati cum sunt: studiile cantitative,
cercetarile calitative, cercetarea privind media si publicitatea, cercetarea business-to-
business si industriald, cercetarea in randul minoritatilor si grupurilor speciale, studiile de
opinie publica, cercetarea de birou. In contextul acestui cod, sintagma cercetare de
marketing se referd totodata la cercetarea sociala care utilizeaza abordari si tehnici
similare pentru studierea unor aspecte care nu vizeazd marketingul bunurilor si
serviciilor... Cercetarea de marketing se deosebeste de alte forme de cercetare a
informatiilor prin faptul ci identitatea furnizorului de informatii nu este divulgati.”*
Pentru o mai buna intelegere, in cadrul cercetdrii de marketing se distinge cercetarea
pietei ,,care include cercetarea sociald si de opinie, consta in culegerea si interpretarea
informatiilor despre indivizi sau organizatii, utilizind metode si tehnici statistice si
analize ale stiintelor sociale aplicate, pentru a dobandi o mai buna cunoastere sau pentru

2 Prelucrare dupd Peter D. Benett, Dictionary of Marketing Terms, American Marketing Association,
Chicago, 111, 1998, p. 114

3 Tacob Citoiu, Proiectarea cercetdrilor de marketing, in Virgil Balaure (coordonator), Marketing,
Editura Uranus, Bucuresti, 2000, p. 118

4 |ICC/ESOMAR, International Code of Marketing and Social Research Practice, 1995, p. 2
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a sprijini adoptarea deciziilor. Identificarea respondentilor nu va fi divulgata
utilizatorului informatiilor fara consimtamantul explicit al acestora si nici o abordare de
vanzare nu va fi realizati ca rezultat direct al faptului ci ei au furnizat informatii.

In viziunea noastra, cercetarea de marketing este dati de ansamblul metodelor,
tehnicilor si sistemelor prin care se fundamenteaza decizii de marketing in legatura cu:
crearea si captarea valorii in relatiile cu clientii; definirea viziunii si strategiei de firma,
analiza mediului de marketing al facerii, gestionarea bazelor de date despre opiniile
clientilor, intelegerea comportamentului de cumparare al consumatorilor, crearea de
valoare pentru clienti prin produse, servicii si marci, gestionarea strategiilor pentru ciclul
de viata al produselor, gestionarea strategiilor pentru introducerea de noi produse pe
piata, intelegerea si captarea valorii pentru client prin politicile de pret, furnizarea de
valoare pentru client prin gestionarea canalelor de marketing, oferirea de valoare prin
gestionarea fortei de vanzari etc., toate acestea constituind parte a proceselor
manageriale.

Cercetarea de marketing: este legatd de o anume decizie manageriald; trebuie sa
aduca argumente stiintifice in legatura cu situatia decizionala; are rol de a diminua
incertitudinea si riscurile ce insotesc procesele decizionale; trebuie sa aiba neaparat
continut stiintific si caracter obiectiv; poate aborda orice domeniu al activitatii firmei:
mediul intern, mediul extern, precum si interconexiunile dintre acestea.

Ca evolutie de la activitate empirica la activitati de strictd specializare, cercetarea
de marketing se apreciazi ci a cunoscut evolutia prezentati in tabelul 1.1.°

Tabelul 1.1: Momente din evolutia istorica a cercetarilor de marketing

PERIOADA | SEMNIFICATIA | PRINCIPALELE TENDINTE

Inainte de Se considera *efectuarea unor cercetari sporadice

1910 debutul cercetarii *aparitia unui mic numar de specialisti si de firme
de specialitate in cu preocupari de baza in cercetarea de marketing
marketing

1910-1920 Forme timpurii de | *Se constituie primele structuri organizatorice la
dezvoltare si nivelul firmelor
profesionalizare * Apar primele servicii externalizate specializate in

cercetari de marketing

*Se individualizeaza metodologii  specifice
cercetdrilor de marketing

*Se utilizeaza chestionarele ca instrumente de
culegere a informatiilor

> ICC/ESOMAR, International Code and Social Research, 2008, p. 3
& Prelucrare dupd lacob Citoiu (coordonator), Cercetdri de marketing — Tratat, Editura Uranus,
Bucuresti, 2009, p. 24-25
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1920-1940 Cercetarea de *Firmele isi orienteaza deciziile de management pe
marketing creste in | studii de marketing
importanta in *Se publica primele carti ce au drept continut
fundamentarea cercetarile de marketing
deciziilor *Se extinde utilizarea sondajului de opinie la
manageriale preocuparile de marketing
*Se extind cercetarile matematice la sustinerea
cercetdrilor de marketing
*Departamentele de cercetari de marketing devin o
componentd a structurii organizatorice a marilor
firme
*Metoda sondajului devine tot mai raspandita
1940-1960 Extinderea *Cercetareca de marketing depaseste cazurile
continutului cercetarilor de piata
cercetarilor de *Se impune conceptul de marketing, care cuprinde
marketing in cadrul sdu conceptul vanzarilor.
*Cercetdrile  operationale  sunt  incorporate
cercetarilor de marketing
*Marketingul asimileazd in cadrul sferei sale de
cuprindere si cercetarile psihologice
*Se infiinteaza ESOMAR
*Cercetarea motivationala incepe sa se bucure de o
atentie deosebita 1n cadrul cercetarilor de
marketing
1960-1980 Cercetarile de *Apar periodice de specialitate
marketing se *Se multiplica metodele si tehnicile specifice
individualizeaza cercetdrilor de marketing
sub forma *Apare prima editie a codului international
specializarii si ICC/ESOMAR cu privire la practica cercetarilor de
profesionalizarii marketing si sociale
*Cercetarea de marketing este pe punctul de a
deveni o adevarata industrie
1980-1990 Cercetarea de *Utilizarea calculatoarelor 1n cercetdrile de
marketing marketing
asimileaza *Creste viteza de prelucrare si capacitatea de
tehnologia stocare
informatiei *Se concep aplicatii software specifice cercetarilor
de marketing
Dupa 1990 Globalizarea *Cercetdrile de marketing abordeaza piata globala
cercetarilor de Se dezvolta cazurile de concentrare si centralizare a
marketing. structurilor de cercetari de marketing
Ascensiunea
cercetarilor de

marketing online.
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Atat firmele, de la cele mai mici pand la cele mai mari, organizatiile fard scop
lucrativ, precum si organismele publice isi fundamenteaza deciziile, apeland la cercetari
de marketing, executate fie cu forte proprii, fie prin intermediul departamentelor
specializate. Firmele au fost obligate sa-si adapteze propriul sistem informational la
cerintele rezultate din cerintele cercetarilor de marketing. Pe ansamblu, cercetarile de
marketing, dupa caz, pot fi de firma, de organizatie, de ramurd, de unitate administrativa,
de regiune, de tara, chiar de interes global.

In Romania, cercetdrile de marketing au urmat drumul desenat de evolutia
economiei. Unele firme au Incercat sa-si creeze departamente speciale de cercetari de
marketing. Altele au intrat in sfera de competenta a altor firme, fiind preluate managerial
in sistemul lor de cercetari de marketing. Marea majoritate a firmelor mici si mijlocii din
Roménia se gasesc la nivelul desfasurarii de activitati sporadice in domeniul cercetarilor
de marketing. In mediul universitar roméanesc, cercetarea de marketing a cunoscut o
reevaluare a importantei, devenind o disciplina de sine statatoare de studiu.

Perspectivele cercetarilor de marketing este de asteptat sa fie influentate de
urmatoarele trei directii de evolutii in planul cunoasterii: de nivelul ce va fi atins de
studiile dedicate comportamentului de cumparare si utilizare al consumatorilor, de
impactul gestionarii categoriilor de clienti ai firmei si de formele de integrare functionala
si structurald a elementelor manageriale si de marketing din cadrul firmei. Este de
asteptat ca organizarea activitatii de cercetare de marketing sa devind tot mai
profesionald, sa fie acoperitd de specialisti de mare valoare predictiva ai domeniului, sa
se Tmbine caracterul informativ al rezultatelor cercetarilor de marketing cu asumarea de
responsabilitati manageriale, sa se utilizeze tot arealul de metode cantitative si calitative
de cercetare, cu scopul declarat ca cercetarile de marketing sa fie folosite nu pentru
justificarea unor situatii, ci pentru fundamentarea deciziilor manageriale cu un grad
scazut de risc.

In concluzie, este o certitudine ci cercetirile de marketing, pe viitor, vor cunoaste
o dezvoltare evidentd, fie in plan extensiv, prin cresterea numarului de specialisti/birouri /
departamente ai domeniului, fie in plan intensiv, prin diversificarea tipurilor de cercetari.

1.2. Utilizatori si furnizori de cercetiri de marketing.

La inceputurile activitatii economice, utilizatorii cercetdrilor de marketing erau
proprii lor furnizori de informatii de marketing. In actualitate, pe misuri ce cercetirile de
marketing au devenit tot mai Specializate, rezultatele cercetarilor se pot adresa
urmatoarelor categorii de utilizatori potentiali, astfel: oamenilor de afaceri, producatori
de bunuri de consum, de uz industrial sau furnizori de servicii; comerciantilor cu ridicata;
comerciantilor cu amanuntul; agentiilor de publicitate si de relatii publice; firmelor de
consultanta; mijloacelor de comunicare in masa; institutiilor guvernamentale;
organizatiilor fara scop lucrativ; organizatiilor politice etc.

In randul acestor potentiali utilizatori ai cercetarilor de marketing exista suficient
de multi conducatori care considera ca cercetarea de marketing: poate fi efectuata numai
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de firme specializate sau in cadrul firmelor care dispun de personal propriu de cercetare;
este un proiect foarte costisitor, este necesara numai pentru situatiile decizionale majore
sau critice, este un lux inutil, este specifici numai echipelor manageriale lipsite de
experienta, este indicatd numai pentru firmele lucrative etc. Desi se aduc argumente
pertinente in sensul ca cercetarile de marketing sunt absolut necesare tuturor domeniilor
de activitate ce se doresc a fi performante, ca acestea pot identifica slabiciunile specifice
si pot formula recomandari de imbunatatire a activitatilor proprii, ca exista metode ieftine
de cercetare, ca cercetarea de marketing poate imbina eficient contributia internd cu cea
externa, ca eficienta cercetarilor de marketing trebuie evaluatd in functie de
fundamentarea deciziilor fundamentale, nu a acelea de rutind, ca experienta si rutina sunt
stari ce deosebesc un manager de succes de unul necorespunzator etc., exista potentiali
utilizatori ce renunta la utilizarea cercetarilor de marketing, riscand evolutia unei afaceri
care initial a avut succes.

Furnizorii de cercetdri de marketing provin si vor continua sa provina atat din
mediul intern al firmei, cat si don mediul extern, prin apelarea la servicii externalizate de
cercetari de marketing fie complete, fie limitate.

Desigur, cercetdrile interne de marketing sunt indicate, prin faptul ca, evident,
sunt mai economicoase decét cele externe. In plus, aceste cercetri se pot bucura si de
alte avantaje, ca: scopul cercetarilor este directionat in stransa corelatie cu viziunea
echipei manageriale; intregul sistem informational al firmei se poate pune la dispozitia
echipei de cercetari; sintezele si recomandarile departamentelor interne pot fi integrate cu
usurinta in continutul cercetarilor; procesul de cercetare poate fi supravegheat strict de
echipa manageriald si actualizat in ceea ce priveste calitatea rezultatelor; asigurarea
confidentialitatii; pot sa se transforme in activitati de continuitate sau pot fi intrerupte
pentru o anumita perioada de timp.

Functie de potentialul firmei, cercetirile de marketing pot fi organizate’ fie in
varianta centralizata — prin concentrarea tuturor activitatilor de cercetare la nivelul unei
singure persoane / birou / departament, fie varianta descentralizatd — cand se decide
crearea de structuri de cercetare pentru fiecare produs sau serviciu, precum si pentru
categorii de piete, fie varianta mixtd — cand se pot valorifica superior avantajele ce sunt
specifice ambelor moduri de organizare anterioare. In cazul variantelor descentralizate si
mixte, este indicat ca structura de cercetari de marketing sa ocupe o pozitie tipica de stat-
major, menitd sa utilizeze functional activitatea tuturor celorlalte structuri organizatorice
si sd poatd avea o relatie ierarhica fatd de managementul executiv.

In cadrul marilor firme, birourile si departamentele cercetirilor de marketing pot
si cuprindi functii de genul®: responsabil de cercetiri de teren, analist, analist sef,
manager (responsabil) de proiect, director adjunct de cercetdri, director de cercetari de

7 Prelucrare dupd A. Parasuramman, Marketing Research, Addison-Wesley Publishing Co, 1991, p.
17-18
8 Prelucrare dupd Thomas C. Kinnear, 1988 Survey of Marketing Research, AMA, Chicago, 111, 1989
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marketing, vicepresedinte cu cercetdrile de marketing, cu atributii si responsabilitati bine
particularizate, iar in firmele mici si mijlocii atributiile si responsabilitatile acestora pot
sa revind managerului executiv si personalului echipei manageriale, in mod sporadic,
atunci cand se impun cercetari de marketing care sa fundamenteze deciziile manageriale
de angajare a afacerii intr-0 directie anume. Indiferent de pozitia si nivelul ierarhic
ocupat, cercetatorul de marketing desfasoara activitati specifice de cercetare care, in
acelasi timp, trebuie sa realizeze obiectivele de cercetare trasate si, foarte important, sa
previna cererea de informatii solicitate de luarea deciziilor de nivel tactic.

Desi structurata pe plan intern, intre echipa manageriala si responsabilii cu
cercetdrile de marketing pot sa apard diferente de apreciere si de opinie, in domenii
exemplificate in tabelul 1.2

Tabelul 1.2: Domeniile si starile conflictuale potentiale ce pot s apara intre nivelurile
manageriale si responsabilii cu cercetirile de marketing.®

Domenii de referinta

Prejudecati ale managerilor

Puncte de vedere ale

cercetatorilor de marketing

Intelegerea
responsabilitatilor

*Cercetarea de marketing
este lipsita de responsabilitati
*Furnizarea si interpretarea
informatiilor sun
neconcludente

*Cercetatorii trebuie sa
furnizeze argumente, nu sa
sustind decizii sugerate de
acestia

*responsabilitatile nu au fost
exprimate cu claritate
*Cercetatorii de marketing nu
dispun de autoritate completa
*Managerii 11 ignord  pe
cercetatorii de marketing din
procesele decizionale majore

Raportari la
personalul de
cercetare

*Capacitatea de comunicare
a cercetatorilor lasa de dorit
*Cercetatorii dau dovada de
superficialitate i
incompetenta

*Lipsa capacitatilor empatice
ale cercetatorilor fata de
celelalte structuri
organizatorice implicate In
cercetarile de marketing

*  Calitatea  stiintifica a
rezultatelor trebuie sa fie singurul
criteriu de apreciere a muncii
cercetatorilor, nu  pretentiile
particularizate  ale  echipei
manageriale

* Echipa manageriala nu acorda
atentia cuvenita cercetdrilor de
marketing si nu  asigura
personalul necesar pentru
asemenea activitati

® Prelucrare dupaJohn G. Keane, Some Observation on marketing Research in Top Management
Decision Making, in Journal of Marketing, October 1969, p.10-15 si Iacob Catoiu, op. cit. p.51-52
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Bugetul alocat

*Costul cercetarilor este prea

*Atitudinea de munca este

cercetarii mare proportionala cu bugetele
*Evaluarea contributiei acordate
cercetarilor de marketing la | *Sprijinul financiar si de alta
principalii indicatori natura este insuficient
economici ai firmei este *Cercetarile  de  marketing
dificila necesita fonduri continue,
*Echipa de cercetari nu se deoarece rolul lor este esential in
implica in reducerea de luarea deciziilor strategice.
cheltuieli, ci solicita
suplimentari de cheltuieli

Calitatea lucrarilor | *Au un caracter prea *Echipa de cercetari nu a dispus

de cercetare

tehnicist

*Nu sunt realizate la timp si
complet

*Nu raspund obiectivelor
managementului

de toate datele necesare
*Rigoarea stiintifica a lucrarilor
nu este apreciata

*Echipa de cercetdri nu a fost
sprijinitd de nivelurile ierarhice
manageriale

*Nu s-a dispus de timp de lucru
suficient

*Nu s-a putut aprofunda
problematica cercetatd din cauza
constrangerilor bugetare si a
lipsei de personal calificat

Comunicarea

*Este anosta si greoaie

*Comunicarea reflecta natura

interioara *Nu este centrata pe esenta cercetarilor
problemei de rezolvat, ci pe * Comunicarea se bucurda de
aspecte adiacente putind atentie si intelegere din
*Este realizata mult prea partea echipei manageriale
tarziu fatd de momentul *Managerii nu vor sa inteleaga
decizional rezultatul cercetarii
*Este nerelevanta
Utilizarea *Trebuie lasate la latitudinea | *Nu pot sa inteleagd importanta
rezultatelor echipei manageriale rezultatului cercetarilor
cercetarii *Necesita mari modificari, ce | *Suprapun actiunile trecute cu

fac inutil efortul anterior al
cercetarilor

sensul  rezultatelor  cercetarii
actuale

*Rezultatele cercetarilor raman
constant nevalorificate
corespunzator.
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Firmele care nu dispun de potential intern suficient de cercetare, care doresc sa
desfasoare activitati de cercetare cu grad mare de obiectivitate sau care apreciaza ca nu
este indicat sd mentind Tn organigrama structuri costisitoare de cercetare pot apela la
ofertanti externi specializati de servicii de cercetare de marketing. Tipurile principale de
ofertanti externi si principalele lor trasaturi rezulta din cele prezentate in tabelul 1.3.

Tabelul 1.3: Tipurile principale de ofertanti externi specializati in servicii de
cercetari de marketing si principalele lor trasdturi

Tipuri de ofertanti Trasaturi caracteristice
Firme de servicii la *Ofera servicii complete si poarta responsabilitatea intregului
comandi proces de cercetare

*Sunt relativ numeroase

*Desfasoara activitati de cercetare personalizate, la cererea
fiecarui client

*Relatia contractuald cu fiecare client este ocazionata de
natura problemelor ce trebuie rezolvate la un moment dat
*Au capacitate mare de adaptare la cerintele solicitantilor

Firme de servicii *Ofera servicii complete si poarta responsabilitatea intregului
standardizate proces de cercetare

*Sunt relativ numeroase

*Sunt specializate pe anumite tipuri de cercetari de
marketing

*Pot sa se adapteze, in aria specializarii, la cerintele
particulare ale clientilor

*Dispun de tehnici si metode standardizate, fiind in masura
sa ofere compararea rezultatelor cercetarii

Firme de servicii *Ofera servicii complete si poarta responsabilitatea intregului
sindicalizate proces de cercetare

*Sunt relativ mai putin numeroase

*Pot satisface necesitatile comune de informatii pentru mai
multe firme, fiind In masura sa le ofere aceleasi rezultate ale
cercetarilor

*Sunt deschise sd ofere rezultate ale cercetarilor tuturor
firmelor care sunt interesate sd contracteze cercetarile
respective

*Pot stabili niveluri diferite de costuri, considerate fractiuni
ale costurilor totale

*Desfasoard de reguld cercetari periodice, cu caracter
traditional
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Firme de servicii de teren | *Ofera servicii limitate doar la culegerea de date, pe care le
ofera departamentelor interne de cercetare ale firmelor sau
firmelor de cercetare ce ofera servicii complete

*Nu au capacitatea de a analiza si interpreta informatiile
*Contractarea serviciilor cu aceste firme necesita: stabilirea
tipului de cercetare, definirea unitatii de sondaj(tipul de
respondent), definirea marimii si Structurii esantionului care
urmeazd a fi investigat, intervalul de timp In care se
realizeaza cercetarea, aria teritoriald a cercetarii
*Organizeazd independent activititile ce decurg din
prevederile contractuale stabilite

Firme specializate in *Ofera servicii limitate ce decurg din detinerea de baze de

gestionarea de date referitoare la firme sau gospodarii, cu ajutorul carora

esantioane pot crea esantioane pentru diversi solicitanti

Firme care ofera date *Ofera servicii limitate ce decurg din detinerea de date

secundare specializate, pe care le ofera celor interesati prin intermediul
retelelor de calculatoare

Firme specializate de *Ofera servicii limitate ce decurg din capacitatea proprie de a

prelucrare a datelor prelucra chestionare completate, de a verifica corectitudinea
lor si de a prezenta detaliat corelatii dintre variabilele
analizate

Firme specializate de *Ofera servicii limitate ce decurg din capacitatea proprie de a

analiza statistica prelucra date prin metode statistice proprii, deosebit de
sofisticate

Alte firme specializate *Ofera servicii limitate ce decurg din experienta proprie, pe
care firmele interesate nu o au.

Dupa caz, firmele specializate in cercetdri de marketing pot oferi servicii care
privesc: monitorizarea vanzarilor de produse, studierea comportamentului de cumparare,
masurarea atitudinii cumparatorilor si consumatorilor, masurarea audientei actiunilor
publicitare, masurarea expunerii consumatorilor la o gama variata de vehicule de
marketing in spatii de vanzare, masurarea si analiza audientei Internet, efectuarea de
sondaje pentru masurarea preferintelor si stilurilor de viatd ale consumatorilor, analize
post-campanie publicitara, marirea eficacitatii fortei de vanzare, optimizarea portofoliului
de produse, managementul lansarii produselor si marcilor, previzionarea vanzarilor etc.

In Roménia actioneazi, prin filiale, mari companii de pe piata mondiald a
cercetarii de marketing, alaturi de un numar din ce In ce mai mare de firme cu capital
privat romanesc. In rindul acestora din urmi se detaseazia Societatea Romani de
Marketing si Cercetare a Opiniei Publice (SORMA), care este o persoanad juridica
romana de drept privat, fard scop patrimonial, non-profit, neguvernamentala,
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independenta de institutii publice de stat sau private, roméne sau strdine, apolitica si fara
scopuri religioase, avand urmatoarele obiective: promovarea unor standarde calitative in
cercetarile de piatd si opinie publica, acceptate de toti membrii prin vointa liber
consimtitd, in conformitate cu normele internationale; asigurarea unei comunicari
profesionale eficiente si permanente intre profesionistii de marketing si cercetare a
opiniei publice; imbunatatirea comunicarii catre agentiile si organizatiile profesionale din
domenii apropiate (publicitate, presd, Invatamant etc.); asigurarea unui cadru
concurential corect intre ofertantii de cercetare de piata si opinia publica; elaborarea
normelor de atestare a operatorilor de interviu, organizarea cursurilor pentru operatori si
alte profesiuni de specialitate.©

In raport de cerintele la care trebuie si rispundi, functia unei cercetdri de
marketing poate fi descriptiva — realizand descrierea caracteristicile de baza ale mediului
de afaceri ale firmei, prin prisma componentelor de marketing, explicativa (de
diagnosticare) — explicand starea de fapt a afacerii pe baza unor criterii analizate in timp,
sau predictiva — de anticipare a evolutiei indicatorilor de baza ai firmei, prin estimarea
tendintelor previzibile ale mediului concurenti al acesteia.

Desi firmele care ofera servicii specifice cercetarilor de marketing se inmultesc si
se specializeaza pe zi ce trece, capatd importantd deosebitd pentru buna gestionare a
afacerilor, cultura de marketing a echipelor manageriale si tendinta acestora de a dezvolta
sectoare interne dedicate acestor responsabilitati, deoarece incercarile de ignorare a
fundamentarii deciziilor manageriale, mai ales a celor strategice, de concluziile rezultate
din cercetarile de marketing, constituie un risc asumat, ce poate pune in pericol esenta
afacerii. Cercetarile de marketing, de orice naturd, este necesar sa constituie activitate
curenta a echipelor manageriale, 0 exprimare a stilului de management responsabil,
calitativ, stiintific.

1.3. Tipologia cercetarilor de marketing.

O forma actuala de sistematizare a tipologiilor cercetdrilor de marketing este
prezentatd in tabelul 1.4.

Tabelul 1.4: Criterii, tipuri si specificatii principale ale cercetarilor de marketing

Criterii de | Tipuri de cercetari de | Scopuri/Caracteristici de baza
clasificare marketing
Exploratorii Identificarea coordonatelor de marketing
Dupa obiectul de ale firmei si definirea ipotezelor in care
activitate se impun cercetari ulterioare
Instrumentale Aplicd st valideazd  instrumente
cunoscute sau noi de cercetare specifica

10 Cf. Statutul Societdtii Romane de Marketing si Cercetarea Opiniei Publice — SORMA,
htp://groups.yahoo.com/group/sorna
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Dupa obiectul de | Descriptive Descriu si evalueaza starile de fapt ale
activitate proceselor de marketing ce
caracterizeaza firma
Explicative Explica evolutia in timp si spatiu a
indicatorilor economica prin evolutia
factorilor de marketing
Predictive Realizeaza previziuni ale evolutiei
fenomenelor de marketing care pot
influenta strategiile firmei
Dupa locul de | De teren Prin contactul direct cu persoanele sau
desfagurare firmele ce prezintd interes pentru natura
cercetdrilor de marketing
De birou Prin culegerea de informatii din bazele
de date existente
Dupa functiile | Permanente
indeplinite Periodice
Ocazionale
Dupa scopul de | Fundamentale Vizeaza  fundamentarea  deciziilor
baza urmarit strategice
Particularizatoare Vizeaza fundamentarea unor decizii
(Aplicative) tactice, de ajustare a unor stari de lucruri

Principalele scopuri, misiuni si metode specifice cercetdrii exploratorie sunt

prezentate in tabelul 1.5.

Tabelul 1.5: Scopuri, misiuni si metode de exploarare

SCOPURI

PARTICULARIZAREA
MISIUNILOR REZIDA
DIN:

METODE DE
EXPLORARE

*Familiarizarea cu un
anumit context de
marketing, care presupune
oportunitati sau
vulnerabilitati
*Clarificarea unor
concepte, procese etc.
*Identificarea cailor
alternative de actionare
*Elaborarea de ipoteze
manageriale

1. Definirea vaga a nevoilor
de informatii

2. Desfasurarea cercetarilor
pe scard mica si Cu costuri
economicoase

3. Utilizarea de esantioane
relativ mici

4. Abordare flexibild a
cercetarilor

5. Sugereaza creativitate si
intuitie

1. Analiza datelor
secundare existente in
bazele de date interne,
precum si a datelor de date
externe.

2. Interviuri realizate in
rdndul expertilor — cu
scopul de a ajuta la
formularea problemei si la
clarificarea conceptelor
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*Propunerea unor directii
ulterioare de cercetare
*Generarea unor idei de
gestionare a schimbarilor

6. Considerarea si
reconsiderarea aspectelor
calitative

7. Formularea de concluzii
intermediare, ce necesita
studii mai aprofundate.

3. Reuniunile
(focalizarea) de grup, cu
scopuri ca: generarea unor
ipoteze care pot ulterior
testate cantitativ, stabilirea
tipului de intrebari din

testele ulterioare, obtinerea
de informatii preliminarii
despre comportamentul de
cumparare sau de consum
al unui segment de piata
etc.

4. Studiile de caz

5. Studiile pilot

Cercetarile conclusive au rolul de a-1 ajuta pe managerul decident sa aleaga
cel mai bun mod de actiune, atunci cand se afla intr-0 asemenea situatie. De aceea,
cercetdrile conclusive mai sunt denumite, cel putin in vocabularul managerial, ca
cercetiri de confirmare!®. Scopul lor consti in testarea unor ipoteze manageriale si
verificarea (aprecierea) cursului de comportare a unor variabile de marketing, mai
ales atunci cand decidentii au o idee clard despre natura informatiilor de care au
nevoie. De aceea, in cadrul cercetdrilor se utilizeaza esantioane reprezentative, de
dimensiuni mari, iar concluziile si recomandarile devin criterii de baza in
fundamentarea deciziilor manageriale strategice, de mare importanta pentru cursul
urmator al afacerii. Analiza comparativd intre cercetarea exploratorie si cea
conclusivi este prezentati in tabelul 1. 6.2

Tabelul 1.6: Analiza comparativa a cercetarilor exploratorii si conclusive

Aspecte Cercetarile exploratorii Cercetarile conclusive

analizate/comparate

Scopul cercetarii Mai buna cunoastere a starii | Identificarea celui mai bun
de fapt, prin intelegerea | curs de actiune, prin
modului de exprimare a | intelegerea modului de
unor factori de marketing exprimare a unor factori de

marketing
Descrierea necesitatilor de | Vaga. Insuficient precizata. | Clara. Foarte bine
date/informatii Sugerata. precizata.

11 Cf.A. Parasuraman, Marketing research, Addison-Wesley Publishing Co, 1991, 129
12 prelucrare dupa lacob Citoiu, op. Cit., p.77

23




Caracterul cercetarii

Dimensiune

Nereprezentativitate

Dimensiune
Reprezentativitate

mica. mare.

Analiza informatiilor

De regula calitativa. Foarte

De reguld cantitativd si

putin cantitativa. calitativa.
Caracterul cercetarii Flexibil. Putin structurat Formal. Structurat.
Reglementat
Utilizarea rezultatelor. In procesul decizional, pentru | In  procesul  decizional,
proiectarea unor cercetari | pentru fundamentarea

ulterioare lamuritoare

cursului actiunii.

Functie de natura concluziilor solicitate, cercetarile conclusive pot fi descriptive

sau cauzale.

Cercetarile descriptive se efectueaza atat de firmele proprii, cat si de firme
specializate, in raport cu scopurile si modalitatile de cercetare solicitate.

Principalele scopuri, caracteristici si metode de cercetare ce caracterizeaza
cercetarile descriptive sunt prezentate in tabelul 1.7

Tabelul 1.7.: Scopurile, caracteristicile principale si metodele de lucru
specifice cercetarilor descriptive

Scopuri

Caracteristici

Metode specifice de cercetare

*Descrierea riguroasa a
caracteristicilor unor
segmente de piata

*Estimarea ponderii
subiectilor  care  au
anumite caracteristici de
comportare

*Determinarea/estimarea
riguroasd a opiniilor/
perceptiilor referitoare la
un produs, o marca, o
firma, un brand, fenomen
de marketing
*determinarea  gradului
de asociere intre diferite
variabile de marketing si
fenomenul studiat
*Determinare/exprimarea
unor  previziuni  pe
perioade bine indicate

*Cercetarea  se
bazeaza pe
cunostinte
recunoscute
stiintific
*Pornesc de la
definirea precisa a
problemei de
rezolvat

*Se  precizeaza
clar nevoile de
informatii care se
asteapta de la ele
*Au caracter
structurat,  bine
incadrate in timp
*Au precizate
dimensionarea
esantioanelor i
reprezentativitatea
acestora

1. Analiza datelor secundare — pentru
punerea in valoare a informatiilor
preexistente  referitoare la  cerinta
formulata

2. Sondajul ad-hoc — pentru rezolvarea
unei anumite nevoi de informatii; se
desfagoard ocazional, prin punerea in
contact direct cu purtatorul de informatii
3. Sondajele periodice — pentru
cunoasterea evolutiei unui fenomen de
marketing; se realizeaza, dupa caz, pe
esantioane fixe (de tip panel — entitati
individualizate, pe o perioada de timp,
de la care se solicita de fiecare data
evolutia aceleiasi variabile) sau pe
esantioane constituite ad-hoc.

4. Observare — pentru Iinregistrarea
comportamentului subiectilor
investigati, cand nu se impune
chestionarea directa a acestora.
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*Au bine indicate
nivelurile
ierarhice
manageriale ce se
implica in ele

5. Simulare — pentru obtinerea de solutii
cantitative si calitative, prin dezvoltarea
si manipularea unor reprezentari al unui
fenomen real.

Functie de modul de desfasurare in timp, cercetarile descriptive pot fi
transversale si longitudinale. Principalele caracteristici ale acestora sunt prezentate in

tabelul 1.8.

Tabelul 18: Principalele caracteristici ale cercetarilor transversale si longitudinale

Cercetarile transversale

Cercetarile longitudinale

*Presupun  culegerea informatiilor despre
problema studiatd prin investigarea o singura
datd a esantioanelor de respondenti

*Oferd o imagine la un anumit moment a
variabilelor studiate. Furnizeaza informatii de
actualitate, atunci cand ele sunt necesare.
*Reprezentativitatea esantioanelor este cruciala.
*Se cunosc doud tipuri de cercetari transversale:
simple ( cand se recurge la un singur esantion
extras din populatia tinta, o singura data ) si
multiple (cand se folosesc doua sau mai multe
esantioane, dar informatiile se culeg de la fiecare
in parte o singura datd, de reguld la momente
diferite)

*Firmele mari, de nivel national si global, in
cadrul cercetarilor transversale multiple, pot
apela la analize de tip cohorta®3- o succesiune de
sondaje, desfasurate la anumite intervale de
timp, In cadrul carora unitatea de baza a
investigatiei este un grup de respondenti care
sunt martorii aceluiasi eveniment, in acelasi
interval de timp. Un asemenea grup se constituie
intr-un segment de piata, caruia i se poate
determina consumul caracteristic pe momente
date, evolutia in timp si principalele tendinte.

*Sunt utilizate pentru cunoasterea
evolutiei in timp a unui anumit
fenomen

*Presupune constituirea unui esantion
fix, numit panel, asupra caruia se
efectueazd masurdri repetate, la
anumite intervale de timp.

*Ofera o succesiune de imagini care
ilustreaza schimbadrile care au loc 1n
decursul timpului.

*Pe plan mondial, se constata
utilizarea de paneluri omnibus — sunt
paneluri  constituite  din  entitati
individuale, selectionate cu grija si
mentinute in esantion pe o perioada
indelungata de timp, de la care se obtin
informatii despre variabile diferite de
la o perioada la alta de timp.

*Utilizare panelurilor inregistreaza atat
avantaje, cat si dezavantaje, care
decurg din subiectivitatea indivizilor
selectionati, precum si din
constrangerile financiare in legaturd cu
care se constituie si se urmaresc.

13 Cf. Norval D. Glenn, Cohort Analysis, Sage Publications, Beverly Hils, California, 1981
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Cercetarea cauzala are drept scop obtinerea de dovezi despre relatia cauza-efect
dintre variabilele de marketing, pentru a inlatura supozitii insuficient fundamentate sau
decizii inlesnite de rutind. Deosebirile dintre rezolvarea rutiniera a cauzalitatil si
rezolvarea stiintifica a cauzalitatii manageriale este prezentata in tabelul 1.9.

Tabelul 1.9.: Acceptare obisnuita si acceptare stiintifica a conceptelor de cauzalitate

Criteriul Acceptiunea Acceptiunea Dovezi necesare
obisnuita stiintifica
Numarul O singura cauza. | Mai multe cauze: X | Variatia concomitentd:. X
cauzelor Fiecare eveniment | este doar una din | si Y variazd impreund in
Y are o singura | cauzele producerii | conditiile  prezise de
cauza X evenimentului Y ipoteza, dar pot exista si
alte relatii cauzale
Natura Relasia Relasia Ordinea in timp. Y poate
relatiei determinista. Cauza | probabilistica: fi determinat de X, care-l
X va determina | Producerea precede, dar X si Y se pot
intotdeauna evenimentului X | gési in relatii de cauza si
producerea face mai probabila | efect in acelasi timp
evenimentului Y producerea
evenimentului Y
Posibilitatea | Relafia evidentd: Se | Relafie ce poate fi | Inliturarea altor factori
demonstrarii | poate demonstra | dedusa: Relatia X si | cauzali probabili:
relatiei: existenta relatiei | Y nu poate fi | Mentinerea constanta a
dovada sau | dintre Xsi Y. demonstrata, ci | celorlalti factori.
dovedire numai dedusa.

Principalele caracteristici ale cercetdrilor cauzale sunt: caracterul planificat si
bine structurat; variabilele cauzale independente pot fi manipulate; se desfasoara intr-un
mediu controlat, caracterizat de urmarirea a celorlalte variabile care pot influenta
variabila dependenta.

Metoda aplicabild pentru desfasurarea unei cercetdri cauzale este experimentul,
care poate dovedi existenta sau inexistenta cauzalitatii. In rAndul acestora se detaseaza
testele de piata'®, care sunt experimente controlate, desfisurate intr-o arie limitatd de
piata, dar aleasa cu atentie, scopul lor fiind previzionarea consecintelor unor actiuni de
marketing, desfasurate in termeni absoluti, dar care pot fi extrapolate. Se testeaza de
reguld potentialul de vanzari, consecintele modificarii unor componente ale mixului de
marketing, consecintele modificarii politicilor de expunere a marfurilor etc. Practica

14 Alvin R. Achembaum, Market Testing: Using the Marketplace as a Laboratory, in Robert Forber
(ed), Handbookof Marketing Research, Mc-Graw-Hill, New-York, 1974, p.4.31, 4.54-55

26




internationald a consacrat tipurile de teste de piata, ale caror avantaje si dezavantaje sunt

prezentate in tabelul 1.10.

Tabelul 1.10: Variante de teste de piata cu avantaje si dezavantaje ale lor

Variate de teste de piata
Caracterizare

Avantaje

Dezavantaje

Testul de piata standard
*este una din cele mai
frecvente variante
*Presupune desfasurarea
experimentului in conditiile
in care firma apeleaza la
canalele de distributie
normale, pe care le
utilizeaza de obicei

*Cercetarea se realizeaza in
conditii reale de piata
*Ofera posibilitatea de a

evalua capacitatea
furnizorului de a vinde
marfa

*Testarea este limitata, dar
ofera posibilitatea extinderii
ariei de distributie

*Cost relativ mare

*Concurenta devine
avertizata de intentiile
rezultate din efectuarea
cercetarilor

*In cazul unor produse
necorespunzatoare,

netestate in prealabil, se
produc dezamagiri in randul
cumpdratorilor de buna
credinta

Testul de piata controlat
*Implica distributia fortata
a produselor prin
magazinele anumitor
detailisti, in anumite
conditii contractuale

*Cost relativ scdzut fata de
testul de piata standard
*Distributia este asigurata
in intregime de catre firma
de consultanta

*Oferda  indicii  privind
nivelul maxim, deoarece
testul are loc in cele mai
bune conditionari

*Cost mai mare fata de
testul simulat

*Aparitia unor deosebiri
intre rezultatul testelor si
vanzdrile ulterioare

Testul de piata electronic
*Variantd a testului de
piata controlat

*Determind impactul
expunerii la publicitatea-
test asupra
comportamentului de
cumparare

*Pe baza de cartele de
identificare, se gestioneaza
comportamentul panelului
cu privire la aria de
desfasurate, perioadele de
efectuare a cumparaturilor,
natura acestora etc.

*Cost destul de scazut

*Nu sunt destul de

convingatoare
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Testul de piata simulat
*Tip de cercetare relativ
recent

*Face parte din categoria
experimentelor de laborator
*Parcurge urmatoarele
etape: intervievarea
consumatorilor, crearea
unui magazin simulat,
oferirea de mostre gratuite,
reluarea intervievarii
consumatorilor, simularea
cu ajutorul calculatorului.

*Asigura protectie fatd de

concurenta, deoarece are
aspect de laborator

*Ofera  posibilitati  de
sesizare a
comportamentului de
cumparare

*Costuri mai mici 1n raport
cu toate celelalte tipuri de
teste de piata

Asigura identificarea
produselor slabe, pentru
care nu se mai justificd o
testare pe scara mare

*Nu se poate urmarii reactia

cumparatorilor pe  mai
departe

*Nu poate preciza cum
poate  producatorul  sa

sprijine pe comercianti

*Nu ofera informatii despre
ceea ce justificd succesul
real al vanzarii produselor
noi

Cercetatorii de marketing vorbesc de cercetari cantitative si cercetari calitative.
Cercetarea cantitativa exprima cantitdti, marimi bine determinate, in timp ce cercetarile
calitative permit la o mai bund intelegere a fenomenelor de marketing, surprinzand si
aspectele atitudinale. Cercetarea calitativa si cea cantitativa se diferentiaza, dupa mai
multe criterii, asa cum rezulta din cele prezentate in tabelul 111.

Tabelul 1.11: Diferentieri dintre calitativa si cercetarea cantitativa®®

Nr. crt | Criterii de | Cercetarea calitativa Cercetarea cantitativa
comparatie
1 Obiectivul Intelegerea calitativa a | Cuantificarea  datelor i
cercetarii fenomenului de | generalizarea rezultatelor la
marketing. nivelul populatiei tinta
Identificarea motivatiilor
2 Dimensiunea Numar mic de cazuri, | Numdr mare de cazuri
esantionului nereprezentativ.  pentru | reprezentative pentru
populatia tinta populatia tinta
3 Culegerea datelor | Nestructurata Structurata
4 Intrebarile de | Sunt caracteristice acestui | Sunt utilizate in masura
sondare a | tip de cercetare limitata
respondentului
5 Instrumente de | Videorecorder, ,Chestionare, calculatoare
culegere a datelor | reportofon, aparatura de
proiectie, ghiduri  de
discutie

15 Cf. Tacob Citoiu, op. cit., p.88
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6 Volumul Mare Variaza de la o cercetare la
informatiilor alta
furnizate de
respondenti
7 Analiza datelor Nestatistica.  Subiectiva. | Statistica
Interpretativa
8 Pregatirea In psihologie, sociologie, | In statistica, modele
cercetatorului psihologie sociala, | decizionale,  sisteme  de
comportamentul sprijinire a deciziei,
consumatorululi, marketing,  cercetari  de
marketing, cercetari de | marketing
marketing
9 Rezultatul Intelegerea  initiala  a | Recomandarea unui mod de
cercetarii fenomenului de | actiune
marketing
10 Tipul de cercetare | Cercetare exploratorie Cercetare  descriptivd  sau
cauzala

Deosebirile dintre cercetarea cantitativa si cea calitativa nu poate fi absolutizata,
deoarece in majoritatea cercetarilor cantitative se regasesc si informatii de natura
calitativa. Masura in care se apeleaza la un tip de cercetare sau altul depinde de natura

problemei ce se doreste a fi rezolvata.
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2. FAZELE PRINCIPALE ALE PROCESULUI CERCETARILOR
DE MARKETING

2.1. Sistematizari introductive.

Procesul cercetarilor de marketing este initiat intotdeauna de echipa manageriald
si este gestionat de catre aceasta in stransa legaturd cu entitatea imputernicita sa le
efectueze. Pentru solutionarea unei probleme decizionale, cercetarile de marketing
trebuie si aiba stabilit un scop. Intregul proces al cercetirilor de marketing se initiaza si
se desfasoara cu succes in conditiile armonizarii cat mai mari a scopului si activitatilor
cercetarilor de marketing cu problema decizionala a echipei manageriale. Indiferent daca
cercetdrile de marketing se desfisoara prin utilizarea potentialului intern sau prin
apelarea la persoane terte, procesul cercetarilor de marketing este indicat sa cuprinda mai
multe faze si activitati, ce trebuie sa se desfasoare sub forma unui algoritm acceptat de
ambele parti ale ecuatiei de cercetare.

In principiu, principalele faze si activitati ale procesului cercetarilor de marketing
sunt prezentate in figura 2.11°

FAZELE PROCESULUI
CERCETARILOR DE MARKETING

A..FAZA B. FAZA DE C..FAZA DE
PRELIMINARA PROIECTARE REAL IZARE
| | |
ACTIVITAT
ACTIVITATI ACTIVITATI
1.Recoltarea
1.Definirea problemei 1.Alegerea surselor de informatiilor
decizionale informatii 2.Prelucrarea
2.Stabilirea scopului 2. Selectarea informatiilor
cercetarii modalitdtii de culegere 3. Analiza si
3. Identificarea si sistematizare a interpretarea
obiectivelor cercetarii informatiilor informatiilor
4. Elaborarea ipotezelor 3. Stabilirea bugetului 4. Redactarea
5. Estimarea prealabila si programarea in timp raportului de
a valorii informatiilor a cercetarii cercetare
obtinute prin cercetari 4.Propunerea de
si formularea cererii de cercetdri de marketing
cercetari

Figura 2.1: Fazele si activitatile principale ale proceselor cercetarilor de marketing

18 Prelucrare dupd Iacob Citoiu, in Proiectarea cercetdrilor de marketing, Virgil Balaure, coordonator,
Marketing, Editura Uranus, Bucuresti, 2000, p. 124
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