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1. CERCETAREA DE MARKETING

Cercetarea de marketing este definita ca
ansamblul mijloacelor care permit colectarea,
analiza, prezentarea si cuantificarea tuturor
informatiilor utile demersului de marketing. Astfel,
cercetarea de marketing reprezinta:

- un mijloc prin care se definesc noile
produse sau se redefinesc cele deja existente, Tn
scopul adaptarii acestora la cerintele
consumatorilor,

- 0 modalitate prin intermediul cireia este
aleasa cea mai bund strategie sau tactici de
marketing.

1.1. Domeniul de aplicare a cercetarilor
de marketing

Analiza pietei. Analiza pietei consta in
culegerea tuturor informatiilor referitoare la aceasta.
Specialistul de marketing are nevoie de un tablou
global pentru a se putea orienta in domeniul sau
economic; nu este suficientd cunoagterea pietei, ci
este necesard cuantificarea evolutiei acesteia pe
termen scurt.,, mediu sau lung. Analiza pietei
permite, de asemenea, sesizarea oportunitatilor
favorabile dezvoltarii precum si segmentarea pietei
in subdiviziuni omogene astfel incat si poata fi
elaborate strategii de marketing adaptate fiecareia.

Definirea  ofertei. Aceasta  permite
intreprinderii  realizarea unui  echilibru intre
asteptarile consumatorilor si obiectivele firmei.
Cercetarea de tip creativ are drept obiectiv
dezvoltarea unor idei referitoare la produs,
descoperirea unor noi piete; ea se referda si la
elementele definitorii ale produsului, cum ar fi:
marca, ambalajul, serviciile anexe.

Cercetarea de marketing trebuie sa fie
caracterizata de suplete: se va apela la un anumit tip
de cercetare in functie de obiectivele intreprinderii.

Comercializarea produsului. Activitatea de
comercializare a produsului se realizeaza in mod
concret prin transpunerea in practicd a ansamblului
actiunilor  vizdnd  marketingul §i  vénzarea
produselor. In faza de lansare a produsului pe piati
pot fi utilizate, ca instrumente concrete, pietele
martor sau pietele test ce permit urmarirea la o scara
redusd a comportamentului produsului. Observarea
poate fi realizatd intr-un spatiu geografic restrans
(zona test), sau in randul unui numar redus de

distribuitori. Cercetarea se va desfasura si dupa
lansarea pe piata a produsului, cota de piatd si
volumul vanzarilor fiind indicatori esentiali ce
trebuie urmariti i evaluati in permanenta.

1.2. Surse de informare utilizate Tn
cercetarile de marketing

Informatiile pot fi obtinute fie facand apel
la sursa care le-a emis (cercetare de marketing
specifica), fie consultdnd bazele de date existente,
interne sau externe intreprinderii.

a. sursele interne. Aceste informatii se refera
la activitatea desfasuratd de intreprindere, in
perioada anterioard sau in prezent. Sursele interne
au un aport partial la informarea specialistului de
marketing ,deoarece se referd strict la activitatea
intreprinderii si de obicei ce ne intereseaza este
piata in ansamblul ei. X

b. sursele externe. In aceasta categorie sunt
incluse informatiile obtinute din exteriorul
intreprinderii. EXista doua categorii de surse
externe: primare $i secundare.

Sursele primare sunt specifice activitatilor de
cercetare i nu fac obiectul unei difuzari prealabile;
ele sunt destinate exclusiv beneficiarului cercetarii.

Sursele secundare sunt deja colectate si fac
obiectul difuzarii catre toti cei interesati, fie gratuit,
fie contra unei sume de bani. Intre sursele secundare
de informare, cele mai frecvent utilizate sunt:
informarea punctuala si informarea permanenta.

Informarea  punctuald  cuprinde datele
colectate In anumite momente, atunci cand exista o
cerere precisa in acest sens. Inconvenientul acestei
metode de obtinere a informatiilor este acela ca nu
este suficient de explicita incat sd raspundd unei
nevoi concrete, iar avantajele constau in costul
redus al obtinerii informatiilor, respectiv accesul
rapid la acestea. Informarea permanenta se
realizeaza sub forma panelurilor.

1.3. Desfasurarea unei cercetari de

marketing

Cercetarea de marketing este o activitate
complexd, a carei realizare presupune parcurgerea
unui traseu bine definit, traseu ce include
urmatoarele etape: definirea problemei; conceperea
proiectului de studiu; culegerea informatiilor;
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analiza informatiilor obtinute si
redactarea raportului final al cercetarii.

Definirea problemei. In cadrul acestei etape,
prima fazd constd in identificarea problemei
concrete: poate fi vorba de reducerea cotei de piata,
cresterea insatisfactiei clientelei, pierderea calitatii
imaginii etc.; este vorba, de fapt, de relevarea
anumitor simptome ce se manifestd pe piata.
Trecerea de la faza de simptoma la cea de
diagnosticare presupune explorarea
domeniului/problemei respective, astfel incat sa
poata fi descoperiti eventualii factori si ipoteze care
se manifestd in legatura cu fenomenul cercetat.

De asemenea, in cadrul aceleiasi faze, poate fi
realizatd o anchetd restransa, constand in culegerea
informatiilor care vor contribui la elucidarea
domeniului cercetat.

Conceperea proiectului cercetarii. Acest
proiect este de fapt un ghid al cercetarii propriu-
zise, alcdtuit, de obicei, din urmitoarele elemente:
formularea problemei care face obiectul cercetarii;

disponibile;

definirea  obiectivelor  cercetarii;  conturarea
calendarului cercetarii.
Culegerea informatiilor. O importanta

deosebitd o au, la acest nivel, metodele care vor fi
utilizate 1n culegerea informatiilor. De definirea
riguroasd a acestor metode depinde calitatea
cercetarii realizate: fiabilitatea rezultatelor obtinute
va fi apreciatd de beneficiarul cercetarii si vor fi
evitate eventualele litigii ulterioare ntre cele doua
parti (realizatorul cercetarii i clientul acestuia).

Analiza informatiilor. In cadrul acestei
etape, se poate face apel la metode statistice, la
diferite teste, la diverse metode de analiza a datelor.

Elaborarea  raportului  final.  Acest
document contine: o prezentare a cadrului general al
cercetarii; concluziile si recomandarile rezultate;
analiza detaliata a rezultatelor; anexele necesare.

Un element extrem de important in cadrul
unei cercetari de marketing este reprezentat de
calitatea acestei activitati. Calitatea unei cercetari
depinde de capacitatea specialistului care o
realizeaza, de a evita erorile de cercetare si de a
preintimpina eventualele disfunctionalitdti 1n
procesul de comunicare. Erorile care pot sa apara in
cadrul unei cercetari de marketing sunt numeroase:
erorile de definitie, erori de metoda, erori care
afecteaza validitatea cercetdrii, erori de realizare,
erori in analiza datelor, erori de interpretare a
rezultatelor etc.

1.4. Metode de culegere a informatiilor
in cercetarile de marketing

Datele primare de care dispune la un moment
dat specialistul implicat in realizarea unei cercetari
de marketing vor fi utilizate Tn elaborarea
informatiilor necesare derularii cercetarii. Aplicarea

valorii informatiei se face si prin intermediul
evaludrii instrumentelor utilizate 1in cercetare,
precum si a metodelor de culegere a informatiilor.

In sfera metodelor de culegere a
informatiilor, putem face distinctie intre metodele
de observare, care constau in culegerea
informatiilor fira a antrena persoana care detine
informatiile respective si metode de anchetd,
derulate prin antrenarea purtatorului informatiei. La
cele doua metode se adaugad categoria metodelor
experimentale, in cadrul carora se procedeaza la
controlarea anumitor factori care influenteaza
evolutia fenomenului cercetat.

Metode de observare. Metodele de observare
sunt utile, deoarece comportamentul cumparatorilor
sau consumatorilor contribuic la obtinerea de
informatii care, in situatia implicarii directe a
acestora ar fi diferite. Una din tehnicile frecvent
utilizate constd in  nregistrarea  gesturilor
consumatorilor in timpul actului de cumparare. Ca
metodd de observare mai poate fi utilizatad si
nregistrarea de tip mecanic a anumitor informatii.
Observarea permite obtinerea unor informatii
extrem de importante §i de valoroase pentru
cercetarea de marketing, insd ele se rezumid la
analiza comportamentului consumatorului, lasand
pe un loc secund atitudinile sau motivatiile
consumatorilor.

Metodele de ancheti. Metodele de ancheta
utilizate 1n cercetarile de marketing sunt rezultatul a
doud tipuri de abordari: o abordare de naturad
calitativd, respectiv una de naturd -cantitativa.
Abordarea calitativa pune accentul pe descrierea
universului psihologic al consumatorului in relatie
cu un anumit produs, o anumitd marcd sau un
domeniu concret. In acest context sunt importante
atitudinile, opiniile, motivele de cumparare sau de
noncumpdrare, asteptarile consumatorilor

Demersul de natura cantitativa aflat la baza
metodelor de anchetd are drept obiectiv
cuantificarea variabilelor utilizate Tn cercetarea de
marketing; poate fi vorba de fapte sau de opinii care
vor fi evaluate din punct de vedere static. Se
utilizeaza, in acest scop, ca instrumente concrete,
esantioanele; de asemenea, se face apel la anchetele
de tip structurat, de natura chestionarelor.

1.5.Tehnici de investigare utilizate n
cercetari de marketing

In cercetirile de marketing, un alt instrument
deosebit de important este reprezentat de tehnicile
de investigare. Complexitatea si  dinamica
fenomenelor cercetate fac necesara utilizarea a
numeroase tehnici, intre care ne vom opri in cele ce
urmeaza asupra unui numdr de patru si anume:
tehnicile de investigare liberd; tehnicile de



73 Rolul cercetdrilor de marketing in conducerea activitatilor comerciale

investigare structuratd; tehnicile de
tehnicile experimentale.

Tehnicile de investigare libera utilizate n
cadrul cercetarilor de marketing au drept scop
determinarea respondentului sid se exprime liber,
pentru a furniza, in acest fel, informatiile de care
avem nevoie in cercetarea de marketing. Intre

tehnicile de investigare mai frecvent utilizate,

sondaj si

amintim: ancheta in  profunzime, ancheta
semidirectiva si reuniunea de grup.
Tehnicile de investigare structurata.

Tehnicile care fac parte din aceastd categorie se
bazeazd pe o modalitate directa de culegere a
datelor si pe o tehnica specificd de comunicare cu
respondentul, si anume ancheta de tip chestionar. In
practica, administrarea chestionarului se face sub
forma a trei modalitati distincte: interviul direct(sau
fata 1n fatd); chestionarul autoadministrat (direct sau
prin intermediul postei) si chestionarul telefonic.

Tehnicile de sondaj. Atunci cand se
realizeazd o anchetd in randul cumpératorilor sau
consumatorilor, nu se poate intervieva intreaga
colectivitate. Cercetarea se limiteazd la un anumit
segment al colectivitdtii totale, iar rezultatele
obtinute se extrapoleazd la nivelul Intregii
colectivitati. Segmentul ce urmeaza a fi analizat va
fi determinat fie cu ajutorul unor metode
probabiliste, fie al unora de tip empiric.

Tehnicile experimentale. Dacd in cazul
tehnicilor prezentate anterior cercetatorul obtine
informatiile fira a modifica mediul, tehnicile
experimentale pun in evidentd raporturile cauza
efect care se manifestd ca urmare a modificarii
anumitor variabile. In general, se utilizeaza o serie
de teste referitoare la produs, la marca, la pret etc.

1.6. Tehnici de analiza a datelor utilizate
in cercetirile de marketing

Principalele tehnici de analiza a datelor
utilizate 1n cercetdrile de marketing sunt
urmatoarele: imagine, perceptie, pozitionare;
segmentare; teste si experimente; previziune si
simulare.

Imagine, perceptie, pozitionare. Aceastd
tehnica se bazeaza pe definirea §i reprezentarea unui
produs sau a unei firme in mediul lor concurential.
Un anumit produs poate fi perceput ih mod diferit
de diversi consumatori, de aceea cercetdtorul
trebuie sd interpreteze si sd exploateze eficient
informatiile respective. Principalele modalitati de
transpunere in practici a acestei tehnici sunt:
analiza factoriald a comportamentelor principale,
analiza factoriala a corespondentelor, analiza
proximitatilor

Segmentarea. Operatiunea de segmentare
presupune crearea unor grupuri in cadrul carora
diferentele sa fie minime, iar dimensiunea lor sa fie
suficientd pentru a putea realiza cercetarea, astfel

SpUS presupune crearea unor grupuri omogene.
Segmentarea se poate realiza prin tehnica
decupajului si prin tehnicile de regrupare tipologica.

Teste si experimente. Atunci cand in cadrul
cercetdrilor de marketing apelam la teste si
experimente, problema de baza la care trebuie sa
raspundem este dacd rezultatele obtinute sunt
semnificative, astfel spus dacd diferentele
inregistrate fatd de nivelul de referintd nu sunt
datorate doar intamplarii.

Previziune si simulare. Orice lansare a unui
nou produs pe piatd sau orice tip de actiune asupra
unui element component al mixului, fac obiectul
unei proiectii in viitor. Dacd dorim sa obtinem o
serie de valori cat mai aproape de cele care se vor
fnregistra in perioada urmatoare, vorbim de

manifestare a diverselor variabile, realizam o

simulare.
cercetari de

1.7. Proiectarea unei

marketing

Cercetarile de marketing pot viza diverse
domenii: produsele, vénzarile, comportamentul
consumatorului etc. In scopul eficientizarii
activititii de cercetare, aceasta ar trebui si fie
realizata conform cadrului general prezentat in
continuare.

Definirea problemei. O modalitate concreta
de realizare a acestei etape constd in formularea
generald a problemei de catre decident, dupa care
cercetatorul va inventaria obiectivele specifice si
particulare ale cercetarii. Este recomandabil ca
formularea problemei sa exprime o relatie Intre mai
multe variabile de marketing.

Expunerea ipotezelor. Ipoteza poate fi
definitd ca o formulare ipoteticd referitoare la
relatiile stabilite intre doud sau mai multe variabile.
Pot exista situatii in care ipoteza poate fi prea clara
pentru a fi necesara verificarea acesteia; n acest
caz, pornind de la ipoteza respectiva pot fi deduse si
formulate ,, ipoteze secundare”, care vor fi analizate
si verificate. .

Alegerea tipului de cercetare. In practica,
cercetarea de marketing poate imbrdca una din
urmatoarele forme: cercetare de proba, cercetare
descriptiva, cercetare cauzala. Cercetarea de proba
se realizeaza in scopul unei mai bune intelegeri a
problematicii supuse cercetarii. Prin intermediul
acesteia sunt identificate variabilele ce vor fi
utilizate Tn cercetarea de marketing. Cercetarea
descriptiva se ocupa de descrierea caracteristicilor
pietei si ale mixului de marketing. Cercetarea
cauzald incearca gasirea de raspunsuri la intrebarile
de tip ,, de ce”, cercetatorii vor stabili, de exemplu,
de ce o schimbare a unei variabile determina
schimbari i ale altor variabile de marketing.
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Dezvoltarea planului de analiza. Se impune
ca Tnaintea realizarii interviurilor sa fie precizate o
serie de probleme, cum ar fi: modalitatea de analiza
a fiecdrei Intrebari; precizarea tehnicilor de analiza
a datelor ce vor fi utilizate; estimarea bugetelor etc.

Colectarea informatiilor. In functiec de
natura informatiilor, aceasta etapda se poate
desfagura fie 1n cadrul firmei, fie pe teren.
Colectarea informatiilor reprezinta una din cele mai
importante etape ale cercetarii de marketing,
informatiile reprezentand ,materia primard” a
oricarei cercetari.

Analiza informatiilor. Odatd informatiile
culese, acestea sunt inventariate, interpretate si
analizate Tn conformitate cu cererile formulate de
utilizatorii lor. Metodele de analizd a informatiilor
sunt alese de catre cercetitori, in functie de
obiectivele vizate de cercetarea in cauza.

2. ROLUL CERCETARILOR DE
MARKETING IN CONDUCEREA
ACTIVITATILOR COMERCIALE

Respectivul rol reiese din faptul ca cercetarile
de piatd 1n domeniul comercial, indiferent de
obiectul lor concret reprezintd procese de
cunoastere ce cuprind atat investigatii asupra unor
fenomene derulate in prezent sau in trecut, cat si
previziuni asupra evolutiei viitoare.

Cercetarile de piatd vizeaza  receptarea
semnalelor pe care piata le lanseaza sistematic si In
forme variate: abateri sau oscilatii fatd de cursul
anterior al pietei. Complexitatea activitatii
comerciale, prin nevoia de informatii tot mai ample
si mai prospere, sporeste continuu aria, frecventa si
profunzimea cercetirilor de piatd. In acelasi timp,
respectivele cercetdri devin ele 1Insele mai
complexe, datoritd dinamismului si a elasticitatii
crescande a fenomenelor de piata.

in comert, principalele elemente din cadrul
campului supus investigatiei In cadrul pietei sunt
:cererea de marfuri(capacitatea de absorbtie a
pietei), oferta de marfuri. in cadrul cercetirilor de
marketing, o atentie deosebitd este acordatd
studiului mediului concurential si al problemelor
principale existente la interfata cu piata - scopul
acestuia 1l constituie explicarea amanuntitd a
conditiilor externe favorabile sau nefavorabile cu
care firma se va confrunta.

CONCLUZII SI RECOMANDARI

Finalizarea cercetarii de marketing se
materializeaza in redactarea unui raport in care sunt

formulate principalele concluzii si recomandari.
Cercetarea de marketing ajuta astfel la identificarea
oportunitatilor §i amenintarilor referitoare la
activitatea firmei si la mediul in care aceasta 1si
desfasoara activitatea. In concluzie, o firmi cu
orientare de marketing nu-si poate desfasura
activitatea in conditii normale dacd nu dispune de
un volum suficient de informatii. Complexitatea si
dinamica ce caracterizeaza domeniul informatiilor
necesitai o abordare riguroasd a culegerii,
inventarierii, evaluarii si analizei acestora. Pentru a
raspunde la aceastd cerintd, marketingul vine in

sprijinul  firmei cu un instrumentar specific:
cercetarile de marketing.
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