CERCETAREA DE MARKETING

Orientarea de marketing are drept pramismoasterea si anticiparea mutatiilor din
mediul de afaceri si deci de pe piat

Pentru aaspunde acestor cerinte, s-a conturat o comparesential a
marketingului denumitcercetare de marketing.

1. Continutul s aria cercetarilor de marketing

Cercetarea de marketing s-a impus ca odaele cunoastere in vederea
fundamentrii deciziilor, pe baza cunoasterii concrete agiist alétuirea sistemului
informational de marketing (SIM), asigurandu-le auaipl informational necesar in toate
etapele procesului decizional.

in esent cercetarea de marketing repreziotilegerea, Inregistrarea si analiza
sistematia@ a datelor despre problemele legate de marketimgulirilor si serviciilor.

Pentru a scoate n evideabiectivul principal al cercatii de marketing,
aceasta mai poate fi considarei reprezini functia care leagconsumatorul,
clientul si publicul de varitor prin informatie. Aceastinformatie este utilizat
pentru a genera, perfectiona si evalua actiuni akketing, a controla performanta si a
Tmburatati intelegerea marketingului ca proces.

Ca o sinteiza definitiilor date, se poate conside#iacercetarea de marketing
reprezind activitatea forma prin intermediul &reia, cu ajutorul unor concepte, metode
si tehnici stiintifice de investigare se realizeapecificarea, @surarea, culegerea,
analiza si interpretarea informatiilor de marketidgstinate conducerii organizatiei
pentru cunoasterea mediului in care functioag@entificarea oportunitilor, evaluarea
variantelor actiunilor de marketing si a efecteloestora.

Din aceastdefinire rezuli ca activitatea de marketing:

— este un proces formal, bine definit, atent plaatf

— are un scop precis si se dssfai dupi reguli procedurale bine stabilite;

— este implementaipe etape, coresputinr unui proces recursiv;

— implica clarificari si rezoliri metodologice, atat conceptuale, cat si operaten
— are un pronuntat caracter de continuitate sied#islrare sistemi;

— trebuie 8 prezinte maxira obiectivitate si & fie impartiak si lipsitd de distorsiuni.

Avand in vedereadn economia realprocesul decizional este tot mai complex, iar
costul greselilor tot mai ridicat, cercetarea deketing reprezirit o necesitate obiecty
cu o pondere substantidh luarea deciziilor.

Aria cercefirii de marketing este extrem de larguprinzand un mare ndéimde activititi,
printre care:

— cunoasterea organizatiei 485 ca obiective, strategii si politici de dezvoita

— studierea pietei din punctul de vedere al caratilor, structurii, capacitii,
conjuncturii, dinamicii, dimensiunilor;

— evidentierea influentelor asupra pietei a comptaier mediului de afaceri: evolutie
general, concurent, cadrul legislativ, mediul tehnologic, ecologiocl

— politic, demografic, cultural;

— investigarea nevoilor de consum: aparitie, dintase, evolutie, ierarhizare,
materializare;

— studierea comportamentului de cuimgpe si de consum al consumatorilor;



— investigarea directiilor politicii de marketing»mprodus, pret, distributie, promovare;
—analiza, previziunea, fundamentarea programekraduarea performantelor in
activitatea de marketing.

2. Tipologia s organizarea cercetiarii de marketing
Datorita diversittii variantelor de cercetare de marketing, exeésmultitudine de criterii
care determifno tipologie relativ complex
In functie de cele mai importante criterii de anglastizi usurai de
utilizarea tehnologiilor comunicii si comunicaiilor, a aplicaViilor matematice, se
poate defini ins urmatoarea tipologie a cerceti de marketing:
— Tn functie de obiectivul cerceii:
» cerceliri exploratorii cu scopul identifizii coordonatelor, definirii conceptuale si
operationale si a ipotezelor cerrétde marketing. Formele ceraei exploratorii se
concretizeaz in: studii pilot, experimente de laborator si &ektatistice;
* cerceliri instrumentale, vizand elaborarea, testarealglar@a unor instrumente Si
metode de cercetare;
* cercelri descriptive, pentru descrierea si evaluareadmmatelor, evolutiei,
variabilelor, similitudinii si diferentelor;
* cerceliri explicative (cauzale), in vederea definirii evttgi n timp si spatiu a
variabilelor, formelor functionale si dependenteltirectiei si intensitii acestora;
» cercelri predictive, urnarind realizarea unor previziuni pe termen scurtgdimesau
lung asupra unor fenomene din marketing.
— 1n functie de profunzimea si aplicativitatea eg¢nglor:
» cerceliri fundamentale, vizand dezvoltarea teoriei marigtiui;
« cerceliri aplicative, in vederea reaidizi obiectivelor practice ale organizatiei.
—in functie de locul de desfurare:
* cercelri de teren
» cercelri de birou
— 1n functie de frecventa déstirii cercetirilor:
* cerceliri permanente, desurate Th mod sistemic: paneluri de gospibdau de
magazine, bugete de familie etc.;
» cerceliri periodice, degisurate in legtura cu anumite evenimente: targuri, expozitii,
contraciri;
* cerceliri ocazionale, #ra repetare n timp, prilejuite de lansarea in vamzaunui
produs ori serviciu sau pentru evaluarea audiemel mesaj publicitar.
Organizarea ceréeit de marketing se bazeape aceleasi principii de management
ca si in cadrul altor activiti si se integreaizorganic in strategia de management,
destisurandu-se dupun program, ca subprogram al celui general dealere.
Elementul definitoriu al ceréeit de marketing 1l repreziatnivelul oportunittii
cercetrii, in functie de care se evalu@aazriantele de cercetare, se alege varianta aptim
Si se organizedzcercetarea.
Ca proces complex, cercetarea de marksaraesfsoaa dupa un algoritm
recursiv, in principal, dupurmatoarele etape si faze:
— etapa preliminarcuprinde:
* definirea scopului cercai;



* elaborarea obiectivelor si ipostazelor la niveé@tional pentru fiecare dimensiune a
problemei investigate si la nivel secundar vizatelexemplu, aspecte ale
consumatorilor: imagine, venit, categorie sociof@smnai etc. In urma definirii
obiectivelor se stabilesc ipoteze de cercetaredepend si de pregjrea si experienta
cercetrilor;

* estimarea valorii informatiilor obtinute prin cetare pentru fundamentarea bugetului
cercetlirii si a eficientei acesteia.

— etapa proiedétii cercetrii:

* alegerea surselor de informatii, vizand atatnmiatiile primare (speciale pentru
cercetare), cat si cele secundare (din diferieea@dimenii adiacente); selectarea
modalittii de culegere si sistematizare a informatiilazand definirea conceptuasi
operational a variabilelor, alegerea metodelor de culegestesgematizare, definitivarea
instrumentelor de culegere si a programelor dersigtizare.

— etapa implemeaitii programului de cercetare:

— culegerea informtiilor impune stabilirea sursetesponsabilitilor, operationaliitii si
preluctirii primare a informatiilor culese

— prelucrarea informatiilor urineste aducerea acestora in farmdecvat analizei si
interpretirii

— analiza si interpretarea informatiilor, prin nagcacantitative si calitative, udnndu-se
gasirea unui #spuns, cu o fundamentare stiintifipentru fiecare ipotézde lucru

— redactarea studiului si elaborarea concluziilgpun o prezentare sintetia scopului,
obiectivelor si metodelor cerceii, a rezultatelor comparate cu obiectivele shatelor
cercetrii, sugerandu-se directii de perfectionare ult@ti@a acestora.



