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Abstract: In actualul peisaj economico-social marcat de cresterea complexititii pietei si de
profunde transformari, ce au loc in procesul de productie, in viata si in societate la toate meridianele
si latitudinile globului, cercetarile de marketing indeplinesc un rol esential. Datorita asigurarii cu
informatiile necesare pentru a desfiasura o activitate profitabila in conditiile de competitivitate,
unitatile economice reusesc sa devina receptive la semnalele si cerintele mediului extern, sa dispuna
de o inalta capacitate de adaptare la schimbari si de flexibilitate in mecanismul de circuit economic.
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Abstract: In the current economic and social landscape marked by the increase of market
complexity and profound transformations, which take place in the production process, in life and in
society at all meridians and latitudes of the globe, marketing research plays an essential role. Due to
the provision of the necessary information to carry out a profitable activity in the conditions of
competitiveness, the economic units manage to become receptive to the signals and requirements of
the external environment, to have a high capacity to adapt to changes and flexibility in the economic
circuit mechanism.
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“Cercetarile de marketing cuprind toate

activitatile prin care o firma se adapteaza intr-un mod
creativ si profitabil la mediul in care opereaza”

Ray Corey

Procesul de efectuare a cercetarilor de marketing devin o forta majora in procesul fundamentarii
stiintifice a deciziilor, deoarece reprezinta conditia indispensabild la formularea strategiei de piata a
intreprinderii, la lansarea comerciald a unui produs sau serviciu, patrunderea pe piata externd,
deschiderea unei retele de servicii sau promovarea desfacerilor pe anumite segmente de consumatori.

Gratie acestui proces, se obtine informatii despre consumatorii individuali sau organizationali,
despre atitudinile, opiniile si comportamentele lor, precum si despre starea si evolutia mediului de
marketing, informatii absolut necesare conceperii si realizarii planurilor si strategiilor de marketing.
In luarea deciziilor, managerii, desigur, fac apel la experienta si la intuitia lor, dar, pentru deciziile
strategice, investigarea sistematica si obiectivd a fenomenelor de marketing reprezintd o necesitate
[1].

Conform Asociatiei Americane de Marketing, cercetarea de marketing este functia care leaga
cumpardtorul, consumatorul si publicul larg cu specialistul de marketing prin intermediul
informatiilor - informatii prin care se identifica si se definesc oportunitatile si problemele, se
genereaza, clarifica si evalueaza actiunile de marketing, se monitorizeaza performantele de marketing
si se asigura intelegerea marketingului ca un proces. Cercetarile de marketing stabilesc informatiile
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cerute de investigarea aspectelor legate de problema cercetatd; stabilesc metodele de obtinere a
informatiilor; dirijeaza si asigura realizarea procesului de colectare a datelor, analizeaza rezultatele,
comunica rezultatele obtinute si implicatiile lor [2].

In esents, o cercetare de marketing reprezintd un proces sistematic si obiectiv, generator, menit
sa ofere informatii conducerii pentru elaborarea obiectivelor in vederea adaptarii Intreprinderii la
nevoile consumatorului, in vederea satisfacerii lor prin crearea, producerea si livrarea de bunuri si
servicii, intr-un mediu schimbator pe care-1 cuceresc prin inovatie, fara a se 1asa surprinsi sau depasiti
de schimbarile survenite in mediul respectiv.

Luand in consideratie diversitatea tipurilor de cercetari efectuate de intreprindere, inevitabil, la
baza procesului de efectuare a cercetarilor de marketing sta o metodologie, bazata pe un ansamblu de
activitati specifice, puternic corelate intre ele care in caz comun trebuie sa se constituie din cinci etape
principale in functie de succesiunea lor logica:

Determinarea problemelor in formularea scopurilor cercetarii,

Alegerea resurselor, culegerea si analiza informatiei de marketing secundare;
Planificarea si organizarea culegerii informatiei primare;

Sistematizarea si analiza informatiei culese;

Prezentarea rezultatelor cercetarilor primite.

Prima etapa se considera etapa principald a cercetarii, deoarece problema pusa corect si scopul
cercetarii definit exact sunt garantiile efectuarii cercetdrii cu succes. Aceasta poate fi o problema cu
care incep sa se confrunte factorii de decizie, o oportunitate ivita in cadrul pietei sau o cerinta privind
caracterizarea unei piete. Greseli comise la aceasta etapa pot provoca nu numai pierderi materiale,
dar si agravarea problemelor legate de pierderea timpului asupra miscarii pe "urma falsa".

Independent de cine este efectuatd cercetarea, fie de insusi intreprindere sau de o companie
specializatd, succesul activitatii echipei de cercetare la determinarea problemei si scopurilor de
cercetare, depinde de posibilitatea de implicare a specialistilor din departamentul de marketing al
intreprinderti, iar rezultatele finale sa fie aprobate de conducerea ei.

Obiectivele cercetarii e necesar sa fie stabilite de catre cercetatorii de marketing dupa cum
rezultd ele din definirea problemei de cercetat, deoarece, ele exprima scopul cercetarii in termeni
masurabili si definesc exact ce anume trebuie sd realizeze cercetarea. Pornind de la definirea clard a
problemei de cercetat, se poate ajunge la stabilirea obiectivelor cercetarii, parcurgand succesiv trei
etape, carora le revin urmatoarele tipuri de activitati:

» divizarea problemei de cercetat in aspectele ei de baza, avand in vedere cerintele existente din
perspectiva de marketing si de management;

» formularea intrebarilor cercetatorului in legatura cu aspectele de baza desprinse anterior;

» stabilirea obiectivelor cercetarii, avand in vedere fiecare din intrebarile pe care si le pune
cercetatorul.

Pot exista situatii cand obiectivele cercetarii reflectd cerinte de informatii extrem de specifice,
cerute de procesul de decizie, in cazul dat, ele pot regasite, in intrebarile chestionarului, in obiectivele
activitatii de observare, in obiectivele experimentului sau in obiectivele unui proces de simulare. In
functie de obiectivele cercetdrii se alege metoda de cercetare care poate asigura obtinerea
informatiilor informatii absolut necesare conceperii si realizdrii planurilor si strategiilor de marketing

[3].

AR

A doua etapa a cercetarilor de marketing consta in efectuarea consecutiva a procedeelor de
alegere a surselor de informatie atat interne cat si externe, precum si culegerea informatiei secundare.
Datele secundare sunt utilizate in toate tipurile de cercetari, constituite din relatari scrise, cifrice sau
simbolice, culese si stocate anterior, avand la baza diferite cerinte, altele decat cele ale cercetarii avute
in vedere, care la randul lor se divizeaza in date secundare interne si date secundare externe.

Datele sau informatiile secundare interne cuprind datele disponibile in cadrul organizatiei.
Pentru majoritatea intreprinderilor, sursa principala si de baza a informatiei secundare interne este
calculatorul, in baza de date a caruia se introduc toate datele privind planificarea si realizarea
activitatilor de cercetare-dezvoltare, aprovizionare, productie, desfacere, personal, reflectate in
costuri si profituri, stocate de-a lungul timpului in numeroase modalititi. In cazul dat, problema se
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pune de a conversa datele intr-o forma adecvata atingerii obiectivelor cercetarii. Folosirea
tehnologiilor computerizate de stocare a datelor si informatiei secundare permite nu numai reducerea
cheltuielilor de resurse de munca, dar si operativitatea Tnaltd a obtinerii informatiei [4].

Datele sau informatiile secundare externe se refera la datele care se gasesc in biblioteci, in
diverse materiale de caracter legislativ si instructiv, ce se publica de organizatii guvernamentale, in
publicatiile oficiale ale ministerelor, in dari de seama si referate ale centrelor de cercetari comerciale,
in publicatiile editurilor, in reviste si ziare, in publicatiile academice, publicatii ale organizatiilor de
productie si comert, incluzand asociatiile de marketing asupra anumitor grupe de produse,
publicitatea TV, radio si pe diverse retele de socializare .

Alegerea surselor secundare de informatie cere de la specialistii incadrati in acest proces un
orizont intelectual larg si intelegerea profunda a problemei [5].

La etapa a treia de planificare si organizare a culegerii informatiei primare, pentru cercetarile
descriptive si cauzale, cercetdtorul poate opta in functie de obiectivele si restrictiile cercetarii, pentru
o anumitd metoda sau tehnicd de cercetare, sau pentru o anumitd combinatie a acestora, iar in final,
cea mai utilizatd metoda de obtinere a datelor primare este ancheta. Prin date primare sau informatii
primare sunt prevazute orice relatari verbale, scrise, cifrice sau sub forma unor simboluri, ce reflecta
comportamente, opinii, evaludri, atitudini, motive, intentii, preferinte, obtinute pentru prima oara,
printr-o metoda sau alta, de la cei care le poseda.

In conditiile in care realizarea cercetarii de marketing impune desfasurarea unei anchete, atunci
problematica esantiondrii devine o fazd distinctd a cercetarii. Aceasta va presupune, in primul rand,
stabilirea populatiei care va face obiectul cercetarii si identificarea cadrului sau a bazei de esantionare
din care urmeaza sa se aleaga unitatile esantionului in cazul metodelor probabilistice de esantionare.
De asemenea, se pune si problema stabilirii unitdtii de esantionare: persoand fizicd, familie,
gospodarie, firmad etc. O problemd deosebita a esantiondrii o reprezintd determinarea marimii
esantionului astfel incat acesta sa fie reprezentativ pentru populatia avutda in vedere.
Reprezentativitatea esantionului depinde insd si de modul in care se face selectia elementelor sale
constitutive. In acest sens, se pot utiliza doua tehnici: esantionarea probabilistica si esantionarea ne
probabilistica, fiecare din ele continand o serie de metode care vor fi analizate ulterior.

Realizarea strategiilor de marketing ale intreprinderilor este determinatd in mare masurad de
resursele lor informationale. Oricarei firme 11 este necesard informatia complexa despre pietele unde
ea isi desfasoara activitatea, despre consumatori, despre concurenti, despre intermediari, despre
furnizori, de aceea in organizarea cercetarilor de marketing sant importante atat sursele de
informatie externe, cit si interne.

Informatia internd se selecteazd din darile de seamd contabile ale firmelor. Se analizeaza
dinamica volumului vanzarilor in ansamblu si pentru fiecare produs in parte, realizarea politicilor de
produs, de pret, de distributie si de comunicare, executarea bugetului de marketing. O deosebita
atentie se acorda realizdrii strategiilor de marketing de crestere a firmei, politicii de diversificare a
produselor, acapararii unor noi segmente de piatd, majorarii cotei de vanzari pe piata.[6]

Informatia externa pentru cercetarile de marketing poate fi primard si secundara, iar procesul
de culegere a acestei informatii cuprinde urmatoarele metode: observarea, experimentul, investigatia.

Observarea constituie o informatie primara destul de eficientd, deoarece permit obtinerea de
informatii privind comportamentul consumatorilor fara a apela la consultarea directd a acestora.
Uneori e mai bine sa nu se organizeze sondaje, ci sa fie observati oamenii cand examineaza produsul.
Observarile pot fi directe si indirecte. Cele directe se manifestd atunci cand se urmadreste si se
inregistreaza cum procedeaza un consumator, spre exemplu, cand cumpara un anumit produs sau mai
multe produse. Observérile indirecte se manifestd atunci cand se analizeaza unele efecte ale unui
consum anterior de bunuri, cum ar fi identificarea ambalajelor unor produse aruncate in diferite
containere. Observarea poate fi realizatd de catre anumite persoane sau de catre aparate electronice
(camere video, scanere optice etc.). Ele permit sa fie fixat cat se poate de bine comportamentul
cumpardtorilor si al vanzatorilor. Totodatd, e important de inteles care calitati ale produsului le sant
pe plac mai mult si de care nu sunt satisfacuti.

Experimentele sunt utilizate, Indeosebi, in situatiile in care se are in vedere cunoasterea
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relatiilor cauza - efect. Ele urmaresc cunoasterea schimbarilor ce pot interveni la nivelul unei
variabile-dependente, atunci cand una sau mai multe variabile-independente se modifica intr-un
context bine definit, cum ar fi de exemplu, impactul Tmbunatatirii calitatii sau calitatii unui produs
asupra cifrei de vanzari. Testele de marketing, spre exemplu, sunt o forma raspandita de manifestare
a experimentului de marketing. Experimentul de marketing se poate realiza in laborator sau pe teren.
Experimentele de laborator oferd posibilitatea masurarii directe a efectelor stimulilor la care este
supus subiectul, iar experimentele de teren sunt realiste, dar cunoasterea si masurarea efectelor se
face mult mai greu. Experimentul da posibilitate de a modela real situatia si de a determina
comportamentul viitor al clientilor, dar realizarea lui mareste bugetul de cheltuieli pentru cercetarile
de marketing, de aceea companiile mari trebuie sa aiba o atitudine prudenta fata de experimente,
deoarece sant Insotite de cheltuieli considerabile pentru efectuarea lor.

Investigarea, ca metoda de culegere a informatiei necesare, aplica interviul personal, prin
telefon sau sondajul prin posta.

Interviul personal se realizeaza pentru a obtine informatie veridica de la anumite grupuri de
populatie sau de la clienti in parte. De reguld, interviul personal se ia in retelele de supermarket, la
expozitii, in stradd. Avantajele acestei metode de investigatie sant exactitatea si veridicitatea maxima
a informatiei, un procent mare al raspunsurilor. La dezavantajele lui se referd cheltuielile
considerabile, numarul limitat de respondenti.

Interviul prin telefon permite de a afla parerea clientilor care se afld la o distanta mare.
Avantajele acestei metode de investigatie sant viteza sondajului, procentul satisfacator al
raspunsurilor, posibilitatea de a introduce raspunsurile in calculator pentru o analiza ulterioara,
participarea la investigatii atat a compatriotilor, cat si a strainilor. Dar sant si dezavantaje, cum ar fi
posibilitatea de a ignora intrebarile puse, excluderea din sondaj a persoanelor care nu au telefon.

Sondajul prin posta prevede expedierea scrisorilor prin posta si primirea raspunsurilor.
Avantajele acestei metode sant cheltuielile reduse, anonimatul, posibilitatea de a adresa intrebari
complexe, un numar mare de respondenti. Ca dezavantaje putem mentiona neintelegerea sau
intelegerea incorectd de cdtre unii respondenti chiar a Intrebdrilor simple, procentul mic al
raspunsurilor, asteptarea indelungata a raspunsurilor.

Ca metode speciale si eficiente de investigatie , ar putea servi: sondajul clientilor de catre
specialisti, sondajul factorilor de decizii si cercetarea motivatiei.

Sondajul clientilor de catre specialisti - deosebirea acestei metode de altele consta in faptul
ca unul si acelasi grup de specialisti participd de mai multe ori la studierea clientilor, primind
raspunsuri mai veridice. Datele acestei investigatii permit relevarea tendintelor de dezvoltare a
necesitatilor clientilor. Ca dezavantaje, este dificil sd fie mentinutd una si aceeasi componenta a
respondentilor pe parcursul unei perioade indelungate de timp, raspunsurile lor fiind subiective.

Sondajul factorilor de decizie - respondentii sant persoane bine instruite intr-un anumit
domeniu. Sondajul se desfasoara sub forma de discutie pe tema care prezintd interes pentru firma.
Avantajul acestei metode este posibilitatea de a obtine informatii suplimentare, n plus destul de rapid
st ieftin.

Cercetarea motivatiei - aceastd metoda e mai putin populara, ea se foloseste pentru relevarea
motivelor de comportament. De regula, investigatiile se realizeazd prin testarea clientilor. O atare
investigatie e costisitoare si este realizatd de specialisti calificati in domeniul psihologiei.

A patra etapa de sistematizare si analizd a informatiei culese se poate realiza de catre
persoane anume desemnate sau de cétre aparatura electronica.

Diferitele metode de cercetare determina metode diferite de culegere a datelor. Spre exemplu,
metoda anchetei poate pretinde realizarea interviurilor personale directe, pe baza de chestionar. O
observare a subiectilor intr-un magazin se poate face utilizind camera de luat vederi. Se pune
problema ca activitatea de culegere a datelor sd elimine sau sd minimizeze erorile care pot sd apara
in aceasta faza.

Dupa colectarea datelor se pune problema aducerii acestora intr-o forma care sa permita redarea
cat mai clara a raspunsurilor la intrebarile puse. Aceasta preocupare implicd o activitate de pregatire
a datelor anterioard, deci introducerii lor in calculator. Ea incepe prin a controla existenta omisiunilor,
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lizibilitatea raspunsurilor, corectitudinea clasificarilor cerute, inclusiv identificarea greselilor facute
de operator. In aceastd faza un rol important pentru activitatea de analiza revine codificarii datelor
care permite interpretarea, clasificarea, inregistrarea si stocarea acestora. Analiza presupune
intelegerea logica a datelor colectate de la subiecti. Pentru aceasta se utilizeaza o gama larga de
metode analitice, statistice, in functie de: obiectivele cercetarii, modalitétile de esantionare, tipul de
scale utilizate, natura datelor culese etc.

Cea dea cincea etapa de cercetare si prezentare a rezultatelor primite, permite

pe baza analizei informatiilor rezultate din prelucrarea statistica a datelor sa desprinda o serie
de tendinte, sd descopera o serie de legaturi si corelatii, sd confirme sau sa infirme ipotezele cercetarii
sau ipotezele testelor statistice. Toate acestea se impun a fi interpretate cu scopul de a caracteriza si
intelege fenomenele de marketing avute in vedere. Pe aceastd bazd pot fi formulate o serie de
concluzii si propuneri menite sa ofere factorilor de decizie suportul necesar adoptarii deciziilor ce se
impun. Valoarea concluziilor si propunerilor depinde de modul in care acestea pot contribui la
rezolvarea problemei [7].

Raportul privind cercetarea de marketing are menirea de a comunica rezultatele obtinute, iar
aceasta comunicare se poate face, in functie de scopul urmarit, sub diferite forme si anume:

» sub forma unui raport succint, de 1-2 pagini, in care se mentioneaza: problema care a facut
obiectul cercetarii, metoda de cercetare aleasa, rezultatele principale si concluziile mai
importante.

» sub forma unui raport mai amplu, de 10-20 pagini, cu dezvoltari ale aspectelor mentionate
anterior, inclusiv precizari legate de limitele studiului, destinat unor persoane cu functii de
conducere;

» raportul detaliat care va cuprinde tot ce s-a intreprins pentru realizarea cercetarii si tot ce s-a
facut pentru obtinerea rezultatelor, destinat expertilor in marketing.

Trebuie sa intelegem, ca nu exista o forma universala unica pentru organizarea cercetarilor de
marketing, formele concrete, continutul acestei activitati, directiile ei pot sd se diferentieze in
dependenta de tipul de activitate, de dimensiuni si de alte caracteristici ale unitatilor economice. De
aceea, fiecare intreprinde 1si defineste de sine statator tematica si volumul cercetarilor de marketing,

Pentru a sesiza motivatiile si comportamentele consumatorului, pentru a formula si orienta
corespunzator strategiile proprii, specialistii implicati in domeniul marketingului trebuie sa fie foarte
bine informati prin aportul informational constant. Riesind din avantajul competitiv al informatiei si
gestionarea ei eficientd, pot fi propuse cateva dintre principalele tipuri de cercetari, ce pot veni in
sprijinul deciziilor luate de managementul de varf al intreprinderii pentru fundamentarea programelor
si tuturor activitatilor de marketing, pentru evaluarea performantelor in acest domeniu: testdri de
concepte si produse; managementul marcii; studii de utilizare si atitudini; evaluarea gradulului de
satisfactie a clientilor; cercetdri privind metodele de reclama si promovare; studiul mediului de
marketing si al concurentei; sondaje de opinie; evaluarea atitudinilor angajatilor si al calitafii
serviciilor prestate.

In concluzie, formularea de citre fiecare intreprindere a politicii ei strategice reprezinta conditia
afirmarii locului si rolului ei n cadrul pietei si a circuitului economic prosper. Implementarea opticii
de marketing intr-o intreprindere sau organizatic moderna, la inceputul acestui mileniu, este de
neconceput fara aplicarea cercetdrilor de marketing centrate pe Tmbunatétirea calitdtii procesului
decizional si reducerea riscului in adoptarea lor, care sa asigure coordonarea, integrarea si axarea
tuturor activitatilor pe satisfacerea nevoilor actuale si de perspectiva ale consumatorului potential.
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