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Unitatea de invatare 1. Prolectarea
cercetarilor de marketing

1. Continutul, sarcinile, tipologia si importanta cercetarilor
de marketing

2. Semnificatia ariei cercetarilor de marketing



1. Continutul, sarcinile, tipologia si
importanta cercetarilor de marketing

Cercetarea de Marketing (CRMK)- activitatea prin care cu ajutorul unor
metode si tehnici stiintifice de Investigare se realizeaza specificarea,
masurarea, culegerea sistematica, analiza si interpretarea informatiilor de
marketing destinate conducerii unitatii economice pentru solutionarea

problemelor de marketing.

Cercetarile de marketing sunt principalul tip de activitate prin care
intreprinderea obtine date specifice nerepetitive necesare sistemului sau

informational de marketing.



Cercetarea de marketing include o serie de activitati precum:

supravegherea schimbarilor survenite in mintea clientilor despre
companii(cercetarea imaginii);

cercetarea cauzelor care au dus la aparitia unei anumite probleme,
dificultati;

identificarea unor noi piete de desfacere pentru produsele sau serviciile

oferite;

identificarea unor produse sau servicii pentru piata proprie.



Tipologia cercetarilor de marketing

1. Dupa obiectivul cercetarii
a) cercetari exploratorii - identifica coordonatele fenomenului cercetat;
Se utilizeaza atunci cand:
— gradul de cunoastere a fenomenului cercetat este relativ restrans;
— 1potezele, in cazul in care exista, sunt intr-un numar redus;
— alternativele decizionale si variabilele esentiale ale cercetarii nu
sunt/sunt insuficient cunoscute.
b) cercetari descriptive - descrierea si evaluarea coordonatelor fenomenului
cercetat;
Se utilizeaza atunci cand:
— problema de cercetare este partial cunoscuta;
— 1potezele sunt formulate dar nu sunt, adesea, definitive;
— sunt cunoscute, in general, variabilele cercetarii.



c) cercetari explicative (cauzale)- explicarea desfasurarii in timp si spatiu
a unui fenomen de marketing;
Se utilizeaza atunci cand:
— problema de cercetare este clar definita;
— 1ipotezele cercetarii sunt precis formulate, urmand a fi testate.

d) cercetari instrumentale - elaborarea, testarea si validarea unor
Instrumente si metode de cercetare;

e) cercetari predictive -realizarea unor previziuni.



Tipologia cercetarilor de marketing

Dupa caracterul cercetarii

— cercetare fundamentala - are ca scop dezvoltarea teoriei
marketingului;

— cercetare aplicativa - urmareste fundamentarea procesului
decizional de la nivelul organizatiei.

Dupa locul de desfasurare

— cercetari de teren (anchete, interviuri in profunzime etc.);

— cercetari de birou (analiza datelor statistice sau a altor
documente relevante pentru cercetare).

Dupa frecventa desfasurarii

— cercetari permanente - se desfasoara in mod sistematic;

— cercetari periodice - se desfasoara la anumite intervale de timp:
saptamanal, lunar, trimestrial, semestrial, anual etc.;

— cercetari ocazionale - nu se mai repeta in timp.



a)

b)

2. Semnificatia ariei cercetarilor de
marketing

Principalele domenii de studiu ale cercetarii de marketing sunt:

firma insdasi, respectiv, evaluarea corecta a resurselor umane,
materiale, financiare, ale firmei, capacitatea de mobilizare si de
adaptare a acestora la obiectivele urmarite, calitatea activitatii de
conducere;

studierea pietei (cel mai important domeniu de studiu) vizeaza
cunoasterea.

e aspectelor generale ale pictei: capacitatea, structura si conjunctura
pietei, dimensiunile spatiale, dinamica fenomenelor de piata etc.;

o diferitelor fenomene si categorii ale pietei: cererea si oferta,
preturile si tarifele, importurile si exporturile, cotele de piata etc.;
studierea incidentelor celorlalte componente ale mediului asupra
activitatii de piagd a firmel, cum sunt: evolutia concurentei si a
politicii de marketing a acestela, evolutia mediului tehnologic,

ecologic, social-politic, demografic, cultural etc.



d)

f)

9)

Investigarea nevoilor de consum urmareste cunoastereca modului in
care se formeaza nevoile de consum, dimensionarea si ierarhizarea
lor, raporturile dintre ele si mai ales modalitatile de materializare a lor
in consum prin intermediul cererii pe piata;

studierea comportamentului de cumpdrare si de consum, domeniu
ce detine un loc aparte in cercetarea de marketing. Astfel, se studiaza:
procesul decizional de cumparare, factorii determinanti ali
comportamentului de cumparare si de consum;

investigatii menite sda directioneze politica de marketing-mix in
intregul el si pe fiecare componenta considerata separat (produs, pret,
distributie, promovare);

analize gi previziuni pe termen scurt, mediu sau lung pentru
fundamentarea programelor si tuturor activitatilor de marketing,
pentru evaluarea performantelor in acest domeniu.



Unitatea de invatare 2: Masurarea si
scalarea fenomenelor 1n cercetarile de
marketing

1. Tipuri de scale
2. Principalele metode de scalare



Obiectivele unitatii de invatare

Dupa parcurgerea acestei unitati de invatare va trebui:

sa cunoasteti caracteristicile pe care le poseda cele patru tipuri
de scale;

sa identificati tipul scaleli pe care este masurata 0 anumita
variabila de marketing;

sa cunoasteti principalele metode de scalare si sa fiti in masura
sa le utilizati pentru masurarea fenomenelor de marketing;

sa fitt 1n masura sa alegeti metodele de scalare
corespunzatoare particularitatilor si obiectivelor cercetarii.



Masurarea — reprezinta procesul de exprimare simbolica,
numericd Sau nenumerica a gradului in care un obiect sau
fenomen poseda 0 anumita caracteristica sau proprietate.

Scala — instrumentul cu ajutorul caruia se realizeaza masurarea.
Activitatea de constituire a scalelor se numeste scalare.

O scala trebuie sa indeplineasca urmatoarele ceringe:

 sa fie inteligibila pentru persoanele de la care se culeg datele;

* sa asigure diferentierea corespunzatoare intre nivelele de
Intensitate ale caracteristicii / proprietatii obiectului sau
fenomenului cercetat.



Tipuri de scale

Scala nominala presupune conceperea raspunsurilor la 0 intrebare din cadrul
chestionarului prin enumerarea tuturor alternativelor posibile de raspuns sau a
celor mai importante din acestea. Fiecare raspuns are aceeasi importanta, scala
oferind doar posibilitatea clasificarii subiectilor cercetati in mai multe grupuri in
functie de raspunsul oferit.

Scala ordinala permite ordonarea unor produse, marci sau alte fenomene
cercetate in functie de un anumit criteriu, intr-o relatie de genul primul, al doilea,
al treilea etc. ordonarea nu este insotita de 0 masurare a distantei dintre obiectele
supuse analizei. ierarhizarea stimulilor investigati in functie de un anumit
criteriu.

Scala de interval masoara distanta dintre stimulii cercetati prin prisma
proprictatilor investigate. Distanta intre nivelele scalei este egala, aceasta fiind
stabilita de catre cercetdtor. Tot cercetatorul stabileste semnificatia punctului
Zero, care nu reprezinta absenta caracteristicii studiate.

Scala proportionala contine nivelul zero, acesta reprezentand un zero absolut,
adica absenta caracteristicii studiate. Nivelele scalei sunt exprimate numeric,
acestea reprezentand valori absolute. La fel ca si in cazul scalei
interval,distantele dintre nivele sunt egale.



2. Principalele metode de scalare

Metodele de scalare duc la obtinerea de informatii specifice scalelor
ordinale sau interval, dupa caz, oferind posibilitatea realizarii de
lerarhii ale obiectelor sau fenomenelor investigate in functie de
scorurile medii obtinute si, eventual, calcularii “distantelor” dintre
acestea.

O serie de metode de scalare sunt frecvent utilizate in cercetarile de
marketing:

e Diferentiala semantica;

« Scala lui Likert;

« Scala lui Stapel;

e Scala cu suma constanta

» Metoda ordonarii rangurilor etc.



Diferentiala semantica

Diferentiala semantica este 0 scala cu 3, 5 sau 7 nivele inserate
intre dol poli. Subiectulul investigat i se solicita sa indice pe scala
nivelul ce corespunde intensitatii opiniel in legatura cu un anumit
stimul.

De ex., aprecierea cumparatorilor cu privire la un anumit produs
poate fi cuantificata cu ajutorul unei scale cu 7 nivele inserate intre
doua atribute bipolare: ,,foarte favorabila” — ,,foarte nefavorabila”.

Foarte Foarte
favorabila nefavorabila

Pentru prelucrarea si interpretarea datelor celor 7 nivele ale scalei i
se vor atribui scoruri dupa cum urmeaza:
Foarte 7 5 5 4 3 9 Foarte

favorabila nefavorabila



Scala lui Likert

Scala lui Likert presupune construirea unui set de propozitii in
legatura cu aspectele cercetate. Subiectilor investigati li se solicita sa-si
exprime acordul sau dezacordul in legatura cu enunturile formulate.

Acord Acord Indiferent Dezacord Dezacord
total total
Enunturile formulate pot avea caracter favorabil sau nefavorabil.

Pentru prelucrarea si interpretarea datelor celor 5 nivele ale scalei li se
vor atribui scoruri dupa cum urmeaza:

* pentru enunturile ce au caracter favorabil:

2 1 0 -1 -2
« pentru enunturile ce au caracter nefavorabil:

-2 -1 0 1 2



Scala lui Stapel

Scala lui Stapel este o scala cu zece nivele, cinci cu semnul plus si
cinci cu semnul minus, subiectilor investigati solicitandu-li-se sa
indice nivelul de pe scala care corespunde cel mai bine opiniei lor cu
privire la stimulul investigat. +5

+4

+3

+2

+1

Atributul



Scala cu suma constanta

Scala cu suma constanta presupune impartirea de catre Subiectul
cercetat a unei anumite sume (in general 10 sau 100) intre stimulii
investigati, corespunzator propriilor aprecieri in legatura cu acestia.

Metoda ordonarii rangurilor

Metoda ordonarii rangurilor vizeaza realizarea de ierarhii ale
stimulilor cercetati. In acest sens, subiectului investigat I se prezinta
toti stimulil si 1 se solicita sa-i ordoneze in functie de propriile

aprecieri.



Unitatea de invatare 3: Metode de culegere
si analiza a informatiilor in cercetarile de
marketing

1. Investigarea surselor secundare de date

2. Cercetarea directa
2.1. Observarea
2.2. Ancheta

Simularea

Experimentul

Modalitati de analiza neparametrica
Modalitati de analiza parametrica

o 0 B~ W



Obiectivele unitatii de invatare

Dupa parcurgerea acestei unitati de invatare va trebui:

e sa cunoasteti principalele cai de obtinere a informatiilor in
cercetarea de marketing;

e sa cunoasteti caracteristicile, avantajele si limitele utilizarii
principalelor modalitati;

« sa fiti In masura sa analizati i interpretati datele rezultate in
urma realizarii cercetarii.



Datele si informatiile de marketing pot fi obtinute cu ajutorul
urmatoarelor grupe de metode:

— Investigarea surselor secundare de date
— cercetarea directa

— simularea de marketing

— experimentul de marketing

20



1. Investigarea surselor secundare
de date

Investigarea surselor de date secundare (documentarea) se
realizeaza 1n baza surselor indirecte, obtinute fara contactul cu
purtatorul de informatii.

Documentarea constituie punctul de plecare in culegerea
informatiilor necesare realizarii obiectivelor cercetarii de
marketing.



Avantajele/dezavantajele surselor secundare
de informatii

Avantaje: Dezavantaje:
* accesibilitate;  pot avea grad redus de
* oOperativitate, reprezentativitate;
» efort minim;  pot oferi informatii
*  cost redus; contradictorii:

« comparabilitate;
e caracter unic;
o credibilitate etc.

* NnuU Iintotdeauna este
cunoscuta
metodologia;

 pot fi invechite etc.



1.

Tipuri de surse secundare

Surse externe

surse publice - toate tipurile de documente, rapoarte, instructiuni,
studii, publicatii etc. care sunt elaborate atat de organismele
guvernamentale (Ministere si departamente, Biroul National de
Statistica, Camera de comert, AGEPI, etc.), cat si de cele

neguvernamentale = (ONG-uri,  partide  politice,  structuri
internationale: ONU, Banca Mondiala, OECD, etc.);
surse private - firmele specializate, agentii comerciali si

comerciantii.



2.

Tipuri de surse secundare

Surse interne

Evidentele primare contabile, comerciale si financiare (contractele
incheiate cu beneficiarii, comenzile inaintate de acestia, facturi,
s.a. documente primare);

Evidentele analitice si sintetice privind vanzarile (precum si toate
celelalte actiuni de marketing ale firmei) reprezinta cea mai utila
sursa interna de informatii care se utilizeaza in cercetarile de
marketing;

Rapoartele agentilor de vanzari;
Studiile de piata vechi;

Alte inregistrari interne (rapoartele de audit, analizele diagnostic,
alte rapoarte executate de specialistii din firma(sau din exterior s.a.)



Extragerea si evaluarea informatiilor
secundare

Informatiile culese trebuie sa fie:
— veridice
— valide (valabile)
— oObiective



2. Cercetarea directa

Cercetarea directa este 0 metoda ce presupune culegerea informatiilor
direct de la purtatorii el.

La accasta metoda de cercetare se apeleaza, de regula, atunci cand
informatiile din surse secundare sunt insuficiente.

Dupa gradul de cuprindere, cercetarile directe pot fi atat totale cat si
selective.



Metode de cercetare directa

Metode de

cercetare
directa

etode ce nu

Metode ce

o antreneaza
antreneaza .

o .. constient

purtatorii de <0 e
. s purtatorii de
informatii . ve

I ’ informatii
Ancheta Teste O —

selectiva psihometrice
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Avantajele/dezavantajele cercetarii directe

Avantaje: Dezavantaje:
 actualitatea informatiei,; e costisitoare;
 corespunde scopului « termen lung pentru

cercetarii, etc. efectuare;

 organizare dificila; uneori
neobiectiva etc.



Observarea

Observarea presupune preluarea informatiei fara antrenarea (solicitarea)
purtatorului acesteia.

Prin intermediul observarii se desprind informatii cu privire la atitudinile
persoanelor fata de anumite produse (sau fata de caracteristicile lor), la
frecventa  manifestarii anumitor comportamente, la reactiile
cumparatorilor la anumiti stimuli de marketing etc.

Avantaje: elimind stresul, informatia nu depinde de bunavointa
cumparatorului

Dezavantaje: informatia este costisitoare, poate incalca anumite cerinte
juridice sau etice, nu poate fi utilizata pentru a cunoaste trecutul.



Metode de realizare a observarii

Observarea presupune preluarea informatiei fie direct de catre cercetator
(observare personald), fie prin folosirea unor aparate de inregistrare
(observare mecanica), in teren sau in conditii de laborator.

Metode de observare personali:

 Metoda vanzatorilor curiosi consta in folosirea, in postura de
vanzatori, a unor observatori specializati, a caror menire consta in
Incitarea discreta a consumatorilor in a oferi informatii utile;

 Metoda cumparatorilor misteriosi atribuie operatorilor specializati
rolul de cumparatori avand ca sarcini:

— supravegherea comportamentului vanzatorilor
— supravegherea comportamentului cumparatorilor

* Urmarirea urmelor - presupune analiza semnelor (de regula, fizice)
ale unor comportamente trecute.

* Observarea prin oglinda unidirectionala este o modalitate neutra de
observare, intr-un mediu special creat, folosita cu precadere in cazul
focus grupurilor.



Metode de realizare a observarii

Metode de observare mecanica (cu mijloace tehnice):

Pupilometrul este un dispozitiv optic cu ajutorul caruia se masoara
amplitudinea dilatarii pupilei oculare.

Psihogalvanometrul este un aparat utilizat pentru masurarea
modificarilor emotionale ale unei persoane.

Analizorul vocal este un microprocesor cu ajutorul caruia Sse
masoara reactiile emotionale ale persoanei supuse observarii.

Contoarele de trafic sunt dispozitive electronice cu ajutorul carora
se inregistreaza numarul de persoane care trec prin diferite locuri
sau care se opresc in fata anumitor puncte (vitrine, raioane, rafturi,
panouri publicitare etc.)

Camerele video servesc la culegerea datelor despre: frecventa
intrarilor de clienti in magazin, traseele parcurse, raioanele cele mai
cautate, aparitia si lungimea cozilor, informatiile pe care le solicita
cumparatorii etc.



Ancheta selectiva

Ancheta selectiva (sau sondajul) - o metoda de culegere a datelor
primare, pe baza unui chestionar, administrat unui esantion
reprezentativ de respondenti.

Ancheta presupune culegerea unor informatii care sunt “furnizate” de
catre purtatorii lor, utilizand ca instrument de culegere a datelor
chestionarul.

Informatiile pot fi obtinute fie pe cale orala, cand respondentii sunt
intervievati (fatd in fatd sau prin telefon) de catre cercetator sau
persoane special instruite - operatori de interviu - sau pe cale scrisa
(direct sau prin posta).



Informatiile obtinute prin ancheta pot fi clasificate in patru grupe:

Tipul de informatie

Despre comportamentul
consumatorilor

Despre cunostintele
consumatorilor

Despre atitudinile si
opiniile cumparatorilor

Date social - economice

Continutul si scopul utilizarii

* 1in trecut (ce produse au fost cumparate, de catre
cine, cand, cu ce frecventa, cum si in ce situatie
sunt consumate)

 1In viitor (intentiile de cumparare)

despre caracteristicile, pretul si locul de cumparare
(pentru a prezice reactia consumatorilor la modificarea
unuia din acesti factori)

despre natura si intensitatea opiniilor semnificative
pentru un grup sau segment dat (pentru luarea
deciziilor referitoare la produsele noi, amplasarea
magazinelor, serviciile post-vanzare, etc.)

venitul, ocupatia, nivelul de instruire, varsta, sexul,
etc. (pentru identificarea segmentelor de piata)



Modalitatile de culegere a datelor In
cercetarile directe

Modalitatile de culegere a datelor in cercetarile directe, in functic de
gradul lor de structurare, se impart in:

« forme structurate de comunicare — de exemplu, cele care
utilizeaza ca instrument chestionarul; intrebarile sunt prestabilite
si sunt adresate tuturor subiectilor in aceeasi ordine, fara a suporta
reformulari;

« forme partial structurate — de exemplu, acelea care utilizeaza ca
Instrument ghidul de conversatie sau interviu, aspectele ce
urmeaza a fi abordate fiind prestabilite, insa modul in care sunt
formulate si ordinea lor este lasata la latitudinea cercetatorului,

« forme nestructurate - este lasa la latitudinea cercetatorului
formularea intrebarilor.



Cercetarile calitative

Metodele calitative de cercetare :

reuniunile de grup (discutii ce au loc in cadrul unui grup in
legatura cu 0 anumita problematica si care sunt coordonate de un
moderator);

Interviurile in profunzime (discutii in profunzime ce au loc intre
operatorul de interviu / cercetator si 0 persoana investigatd in
legatura cu un anumit subiect);

tennicile proiective (tehnici de studiere a personalitatii, care
presupun utilizarea unor stimuli ambigui — obiecte, desene etc. - ce
sunt prezentati persoanelor investigate, cu scopul ca acestea sa
proiecteze asupra lor propriile nevol, valori, opinii, sentimente etc.
de care nu sunt constiente sau pe care nu doresc sa le recunoasca)
etc.



Termeni-cheie utilizati in sondaj

Populatia (colectivitatea cercetata) — reprezinta un grup total tinta
de la care se solicita informatia.

Esantion — 0 multime de elemente selectate dupa anumite criterii
din populatia intreaga pentru a fi studiate.

Esantionare — procesul de alegere din colectivitatea intrcaga a
elementelor incluse pentru formarea esantionului.

e Esantionare aleatorie — selectic in care fiecare element al
colectivitatii are aceeasi probabilitate de a fi inclus in esantion.

e Esantionare nealeatorie — procesul selectiei este partial
subiectiv.



Estimarea parametrilor colectivitatii
generale

Prin realizarea unei cercetari selective pe un esantion reprezentativ, se
vor determina o serie de parametri (valori ale variabilelor de marketing
cercetate) ce urmeaza a fi extinsi la nivelul colectivitatii cercetate. Intre
valorile variabilelor de marketing ce s-ar obtine daca ar fi investigati toti
Indivizii din colectivitatea cercetata (cercetare totald) si valorile obtinute
prin investigarea esantionului, pot exista o serie de diferente. O astfel de
diferenta poarta denumirea de eroare. Exista:

« eroare aleatoare de reprezentativitate - se produce intamplator,
compensandu-Se pentru un numar suficient de cazuri inregistrate;

e eroare sistematica de esantionare (de sondaj) - este rezultatul
nerespectarii principiilor teoriel sondajului, ducand la abateri intr-un
singur sens ale valorilor estimate fata de cele reale, fiind periculoase
pentru rezultatele cercetarii.

Se considera reprezentativ un parametru estimat in conditiile In care
eroarea sa fata de parametrul real nu este mai mare de + 5%.



Determinarea marimii esantionului

Marimea esantionului 7 °pn(1—
n_Zp-p)
E

unde :
Z- nivelul de confidentialitate (eroarea standard)
N —marimea populatiei

E —eroarea maxima

P —proportia populatiei care poseda caracteristicile cercetate

Ex: 1,96 - 25
N =

T =1067




Validarea esantionului

Pentru validarea esantionului este necesar a se cunoaste distributia (si,
Implicit, valoarea medie a variabilelor cercetate) la nivelul populatiei
totale.

Validarea esantionului presupune sa se determine cauza abaterii medieli
esantionului de la media reala (media colectivitatii); respectiv, sa se
determine daca aceasta diferenta este semnificativa (generata de erori
de esantionare) sau se datoreaza unor erori intamplatoare de selectie,
considerand 0 anumita probabilitate de garantare a rezultatelor.



Validarea esantionului

Determinarea semnificatiei statistice a diferentelor dintre medii se
realizeaza prin aplicarea unui test statistic bazat pe distributia t —
Student, care pleaca de la urmatoarele ipoteze:

HO: mT=Dp
Hl: == p
In cazul acceptirii ipotezei H,, diferentele dintre cele doud procente se

considera nesemnificative din p.v. statistic, iar esantionul poate fi
considerat valid.

In cazul acceptarii Hy, Inseamna ca diferentele sunt suficient de mari
pentru a fi considerate semnificative din p.v. statistic, motiv pentru care
esantionul nu poate fi validat, fiind nevoie de aplicarea unei metode de
redresare.



Redresarea esantionului

Daca prin aplicarea testului Student se constata ca esantionul nu este
valid, se va trece la redresarea esantionului.

Operatia de redresare presupune modificarea structurii esantionului in
functie de caracteristicile cercetate, astfel incat, aceasta sa fie similara
Cu structura colectivitatii cercetate.

Redresarea esantionului poate fi realizata prin:

« excluderea (eliminarea din operatiile de centralizare si prelucrare a
datelor) a unor chestionare din categoria celor suprareprezentate;

« multiplicarea (inregistrarea de doua ori a datelor) unui anumit
numar de chestionare din categoria celor subreprezentate.

Alegerea chestionarelor ce vor fi excluse / multiplicate se face aleator.



3. Simularea

Simularea reprezinta 0 metoda de obtinere a informatiilor prin
Intermediul construirii unor modele abstracte ale proceselor si
fenomenelor reale de marketing si experimentarii pe aceste modele.

Modelele de simulare permit cunoasterea si intelegerea mai buna a
interactiunii si interdependentelor dintre variabile, permit evaluarea
consecintelor unor actiuni preconizate, verificarea sanselor de succes
ale unei actiuni de marketing etc.

Spre deosebire de celelalte metode de cercetare simularea permite
obtinerea informatiilor in rezultatul imitarii, si nu direct de la
purtatorii de informatii.



Elementele sistemului de simulare

Un sistem tipic de simulare este format din urmatoarele elemente:
modelul,

operatorit;

datele de intrare, care sunt reprezentate de

v' variabile de intrare care pot fi intamplatoare sau deterministe -
inregistreaza valori discrete care se schimba in permanenta in
cadrul ciclului de simulare;

v’ parametri de intrare — inregistreaza valori constante de-a lungul
ciclului de simulare.

datele de iesire sunt variabile care depind de valorile variabilelor si
parametrilor de intrare; dependenta dintre acestea fiind ilustrate prin
algoritmul ce sta la baza modelului de simulare.



Sistemul de simulare
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Alte elemente ale sistemulul de simulare

e variabile perturbatoare — constituie variabile necontrolabile ce
genereaza schimbarea starii unei / unor componente ale sistemului
(evenimente). Aparitia acestor evenimente poate fi previzibila sau
aleatoare.

e variabile intermediare — valori ce atesta starea unei componente a
sistemului la un anumit moment dat.



Domenii de utilizare a simularii

Prognozarea si evaluarea consecintelor unor masuri de marketing
(testarea se efectueaza inainte de angajarea resurselor materiale si
umane corespunzatoare);

Verificarea unei noi idei sau ipoteze;

Apropierea de un optim al variabilelor controlate (cantitatea de
resurse angajate sau dimensiunile instalatiilor de 1incarcare-
descarcare la depozite);

Determinarea modelului functional al unei dependente factoriale
(nivelul stocurilor, volumul cererii nesatisfacute, etc.)



4. Experimentul

Experimentul este 0 metoda de cercetare prin care se realizeaza
interventia asupra variabilelor independente (pret, productie,
promovare) etc. pentru a constata reactia variabilelor dependente
(concurenta, cererea , profit, capacitatea pietei etc.)

Scopul - evidentierea legaturii de cazualitate.



Elementele experimentului de marketing

a) variabile independente - reprezinta factorii care influenteaza
fenomenul de marketing cercetat si pot fi:

e variabile independente experimentale - variabilele care sunt in
mod intentionat modificate de cercetator;

e variabile independente externe (din afara) - variabilele care nu
sunt manipulate de cercetator, dar care pot influenta fenomenul
cercetat;

b) variabile dependente - reprezinta factorii care se modifica
(reactioneaza la tratament) astfel imbunatatind sau nu performantele
de marketing ale firmei.

C) unitatile de observare - reprezinta persoanele, magazinele, teritoriile
si alte unitati de la care este obtinuta informatia si pot fi:

e unitafi experimentale — grupurile asupra carora se aplica
tratamentul experimental si se efectueaza masurarile necesare.

e unitati de control (unitati — martor) — grupurile care nu sunt
supuse tratamentului, dar servesc ca baza de comparatie pentru a
determina influenta factorului experimental.



Tipurl de experimente

In functie de locul desfisurarii:

« experimente de laborator caracterizate prin controlul total al
variabilelor independente.

e experimente de teren care sunt organizate in cadrul real al
activitatii economice.

Metode de realizare a experimentelor:

« experimente unifactoriale (simple), caz in care se studiaza
influenta unui singur factor asupra variatiei variabilei / variabilelor
rezultative;

« experimente multifactoriale (multiple), respectiv, experimente in
care se studiaza influenta mai multor factori asupra variatiei
variabilei / variabilelor rezultative.



5. Modalitati de analiza neparametrica

Metodele de analiza utilizate in cazul variabilelor nominale si
ordinale sunt denumite si metode neparametrice.

Modalitati de analiza neparametrica:
 Analiza variabilelor nominale
 Analiza variabilelor ordinale



Analiza variabilelor nominale

Metode de analiza a variabilelor nominale:

tabelul de contingenta — ofera informatii despre existenta sau
inexistenta asocierii intre variabilele analizate, fara insa a oferi si
0 masura a gradului de asociere;

coeficientul de asociere Q al lui Yule, coeficientul @&, coeficientul
@, al lui Cramer, coeficientul de contingenta C etc. - ofera
informatii cu privire la intensitatea asocierii dintre variabilele
analizate;

testul neparametric y?> pentru doua variabile — testeaza
semnificatia statistica a legaturii dintre variabilele studiate,
respectiv, a diferentelor dintre grupurile constituite dupa variatia
uneia dintre variabilele cercetate, in functie de variatia celei de a
doua variabile.



Analiza variabilelor ordinale

Studierea legaturii existente intre doua variabile ordinale presupune:
determinarea existentei / inexistentei legaturii, determinarea intensitatii
acestel legaturi, precum si testarea semnificatiei sale.

Dintre metodele ce se pot utiliza in acest scop pot fi mentionate:

 metoda grafica (corelograma) — utilizata pentru determinarea
existentei legaturii dintre doua variabile, precum si a directiei
acestela, fara insa a furniza informatii despre intensitatea legaturii,

» coeficientii de corelatie a rangurilor ai lui Spearman si Kendall,

utilizati pentru studierea intensitatii legaturii dintre variabilele
cercetate;

« Testul H - Kruskal — Wallis, utilizat pentru testarea semnificatiei
statistice a legaturilor dintre variabile, in situatia in care variabila
dependenta este masurata pe scala ordinala.



6. Modalitati de analiza parametrica

Metodele folosite in analiza variabilelor interval si proportionale sunt
denumite metode parametrice.

Metodele parametrice se caracterizeaza printr-un grad mare de
complexitate, comparativ cu metodele neparametrice, avand in acelasi
timp si avantajul obtinerii unei cantitati mari de informatii despre
forma, iIntensitatea si semnificatia legaturilor dintre doua sau mai
multe variabile.

Din metodele de analiza parametrica fac parte:
 analiza de regresie si corelatie

 analiza dispersionala

« analiza discriminantului liniar.



Analiza variatiei (dispersionala)

Analiza variatiei (dispersionald) sau ANOVA  este utilizata in
cercetarile de marketing pentru studierea modului in care unul sau mai
multi factori, precum si diferite combinatii ale acestora influenteaza
variatia unei variabile de marketing, ca variabila rezultativa.

In analiza variatiei variabilele dependente sunt mdsurate pe scald
metrica, iar variabilele factoriale sau independente pot fi masurate,

deopotriva, pe scala metrica Sau nemetrica.

In practica cercetirilor de marketing analiza dispersionald se
utilizeaza, indeosebi, in analiza datelor provenite din experimente.



Analiza de regresie si corelatie

Metoda statistica utilizata pentru determinarea ecuatici ce descrie
forma legaturii dintre 0 variabila dependenta masurata pe scald
metrica si una sau mai multe variabile independente, masurata(e) pe
scala metrica Sau nemetrica poarta denumirea de metoda regresiei.

Aproximarea formei legaturii dintre variabilele cercetate se realizeaza
cu ajutorul unei functii, denumita functie de regresie.



Analiza de regresie si corelatie

Exprimarea matematica a functiei de regresie se prezinta astfel:

Vi = f(xli,xzi,x3i, ....xmi) + ¢,
unde: y; — variabila dependenta sau rezultativa

X1, X2, X3, - -« Xpq, — Variabile independente sau factoriale

g — eroare aleatoare

Functia de regresie reflecta variatia (in termeni cantitativi) a
variabilei dependente y; ca rezultat al wvariatiei variabilelor
Independente  x;,,x3,X3,, ... ... X,  CONSIderate ca variabile

esentiale. La aceasta se adauga si O constantid aleatoare & care
sintetizeaza influenta factorilor neluati in calcul in elaborarea
modelului.



Analiza de regresie si corelatie

Metoda corelatiei

Ecuatia de regresie ne arata numai forma legaturii dintre variabile.
Pentru studierea intensitatii legaturilor liniare si curbilinii, unifactoriale
si multifactoriale se utilizeaza indicatorul denumit raport de corelatie,
calculat dupa formula:

X Ok
o= T S0

unde: Yy, — valorile reale ale variabilei dependente (obtinute din observare);

y — media aritmetica a valorilor reale;

Y; — valorile teoretice obtinute prin inlocuirea in ecuatia de regresie a
valorilor variabilei/variabilelor independente x; (pentru cazul legaturilor

unifa}ctoriale), respectiv,xy , Xz, X3, v - X, (PENtrU cazul legaturilor
multiple).



Analiza de regresie si corelatie

Raportul de corelatie ia valori intre 0 si 1. In functie de valorile lui Ry
se poate caracteriza intensitatea legaturii dintre variabilele analizate.

Cu cat valoarea raportului de corelatie se apropie de 1, cu atat legatura
este mai puternica si CU cat se apropie mai mult de 0, cu atat legatura
dintre variabile este mai slaba.

Cand valoarea raportului de corelatie este egala cu 1 suntem in cazul
unei legaruri deterministe (variabila independenta este singura /
variabilele independente sunt singurele cu influenta asupra variabilei y;
) 1ar cand raportul de corelatie este 0 suntem in cazul lipsel legaturii.



Analiza discriminantului liniar

Analiza discriminanta urmareste sa identifice acele caracteristici ale
unitatilor supuse investigatiei considerate a fi definitorii pentru
impartirea colectivitatii studiate 1n segmente (grupe, clase,
subpopulatii), in functie de obiectivele cercetarii.

Analiza discriminanta este 0 metoda de cercetare a legaturilor dintre o

variabila masurata pe scala nemetrica si mal multe variabile masurate
pe scala metrica.

Analiza discriminanta este utilizata pe scara larga in cercetarile de
marketing indeosebi in studiul segmentarii pietei.



Unitatea de invatare 4: Studierea
comportamentul consumatorulul.
Decizia consumatorului

1. Factorii de influenta a comportamentului consumatorului
2. Tipologia comportamentului consumatorului
3. Procesul de adoptare a deciziei de cumparare



Obiectivele unitatii de invatare

Dupa parcurgerea acestel unitati de invatare va trebui:

 sa cunoasteti factorii care influenteaza comportamentul
consumatorilor;

 sa cunoasteti metodele de studiere a dimensiunilor
comportamentului consumatorului;

* sa cunoasteti tipologia deciziilor de cumparare;

« sa identificati factorii de influenta asupra procesului decizional
de cumparare.



1. Factorii de influenta a comportamentului

consumatorului
- . . ™\ - .. )
A. Factori sociali: A. Factori psihologici:
Familia Nevoi si motivatii
Grupurile de referinta Perceptii
Clasele sociale Atitudini
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f B. Factori culturali: ) B. Factori personali:
Cultura Factori demografici
Subcultura Factori economici

Stil de viata
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Factorii sociall

Familia — este un grup social care genereaza un sistem de nevol si
relatii interne specifice. Este consideratd variabila care exercitd cea
mai puternica influenta asupra comportamentului consumatorului.

In luarea deciziilor membrii familiei pot indeplini rolul de:

Initiator

Influent

Decident

Cumparator
Consumator (utilizator)

Metodele utilizate pentru investigarea rolului in luarea deciziilor si a
gradului de implicare sunt: anchetele selective si testele proiective.



Factorii sociali

Grupurile de referinta sunt gruparile actuale sau imaginare care
influenteazd in mod direct sau indirect evaluarea, aspiraia si
comportamentul individului.

Pot fi: grupuri primare (prieteni, familia, vecinii, colegii de serviciu);
grupuri secundare (asociatii profesionale, asociatii religioase,

sindicatele); grupuri dorite (sunt cele carora individul tinde sa
apartind); grupuri nedorite (sunt nerecunoscute de individ).

Functiile grupului de referinta:

» Informationald — este sursa de informatii in diferite etape ale
procesului decizional de cumparare;

 Comparativd — valideaza prin comparatie opiniile, atitudinile,
normele si comportamentul manifestat;

* Normativa — grupul de referinta fixeaza nivelul normelor, valorilor

si aspiratiilor individului in procesul consumului de produse si
Servicii.



Factorii sociall

Liderul de opinie - prin calitatile sale (profesionalism in domeniul de
influenta, apatie si dezinteres fata de aceastd pozitie) transmite
informatii despre produs, ocupand un loc cheie in difuzarea produselor.

Liderii de opinie pot avea diverse forme de manifestare:

« utilizatori - persoanele a caror reputatic este recunoscutd in
domeniul de referinta;

e prescriptorii - profesionisti recunoscuti (agenti de consultanta,
profesori, cercetatori etc.) care recomanda/nu recomanda spre
cumparare sau utilizare produse, servicii, marci.

Cunoasterea complexelor aspecte ale influentei grupului si liderului
asupra comportamentului de cumparare serveste pentru elaborarea si
fundamentarea programelor de marketing, pentru anumite grupe de
produse sau servicii.



Factorii sociali

Clasele sociale sunt subdiviziuni relativ omogene si de durata intr-0
societate care este ierarhic ordonata si ai carei membri au aceleasi
valori, interese si comportamente.

Aprecierea apartenentei unui individ la o clasa sociald se bazeaza pe
luarea in consideratie simultan a mai multor caracteristici ale
consumatorului: venitul, ocupatia, nivelul de educatie, in interactiunea
lor.

Prin consumul anumitor produse sau servicii indivizii isi demonstreaza
apartenenta lor sau aspiratia catre 0 anume clasa sociala, evidentiindu-se
si prin puterea de cumparare.

Cunoasterea particularitatilor pe categorii sociale permite in activitatea
de marketing segmentarea pietei.



Factorii culturali

Cultura - ansamblu de norme, valori materiale si morale,
convingeri, atitudini si obiceiuri create in timp si pe care le poseda
in comun membrii societatii.

Cercetarile de marketing trebuie sa investigheze efectele mutatiilor
socio-culturale care influenteaza comportamentul indivizilor.



Factorii cultural

Subcultura reprezinta un grup cultural distinct, constituit pe criterii
geografice, etnice, religioase, de varsta.

Se disting patru grupe de subculturi care influenteaza
comportamentul de consum:

« grupurile de nationalitati, care traiesc in comunitati largi, cu
gusturi si traditii etnice specifice;

« grupurile religioase, cu preferinte si trebuinte proprii;

 grupuri rasiale, cu stiluri culturale si atitudini distincte;

e grupuri geografice, cu stiluri de viata caracteristice unor spatii
teritoriale.

Studierea lor atenta permite ca strategiile concurentiale sa ia in
considerare particularitatile subculturilor, ceea ce poate contribui la
mai buna satisfacere a consumatorilor cu produse si Servicii.



Factorii psihologici

Perceptia - inregistrarca si prelucrarea selectivda in raport cu
particularitatile individuale fizice si psihice.

Caracteristici:

» perceptia este selectiva, deci individul opereaza alegerea pentru
stimuli, interpretandu-i doar pe aceia care se impun prin calitate
(intensitate, diferenta) si pe aceia care corespund unei stari de
dezechilibru intern;

» perceptia este distorsionata, deformata de o serie de factori ca:
similaritatea, impresia initiala, stereotipia;

* perceptia este subiectiva, la aceiasi stimuli ea va putea fi diferita
de la un individ la altul.

Metode de masurare a perceptiei: Tehnica asociativului verbal,
Testul de completare, Diferentiala semantica, Intrebarile directe etc.



Factorii psihologici

Motivatia — proces de gandire in cadrul caruia individul isi dirijeaza
energia sa mentala catre un scop.

In cercetarea de marketing prezinti interes trei aspecte legate de
motivatie:

« Categoriile de motive;

« Originea negativa sau pozitiva a motivelor;

 Caracterul multidimensional al motivatiei.

Consumatorii pot avea o infinitatea de motive, care nu pot fi observate
direct, fapt ce face mai dificila cercetarea lor.

Motivele de cumparare/necumparare sunt studiate prin anchete
selective, teste oarbe s.a.



Factorii psihologici

Atitudinea — starea mentala de dispozitie, rezultat al experientei ce
influenteaza reactia consumatorului fata de bunuri (senzatii, convingeri,
sentimente).

Componentele atitudinii:

e componenta cognitiva reflecta ansamblul convingerilor individuale
despre un obiect;

e componenta afectiva priveste sentimentele, reactiile emotionale fata
de obiectul atitudinii;

e componenta comportamentala sau conativa, exprima tendinta de a
actiona 1n ceea ce priveste obiectul atitudinii, masurata de obicei prin
intentia de a-I cumpara sau nu.

Metode de studiere a atitudinili: observarea, ancheta selectiva,
experimentul. Metode de masurare a atitudinii: Diferentiala semantica,
modelul Fishbein-Rosenberg, scala lui Likert.



Factorii psihologici

Invitarea (Informarea) — ansamblul modalitatilor prin care omul
invata sa cunoasca produsul si serviciul.

Obiectivele cercetarii se refera la: identificarea modului prin care
consumatorul invata; identificarea surselor de informare a
consumatorului si a importantei acestora; identificarea segmentelor de
consumatori care ar putea raspunde pozitiv la anumiti stimuli etc.



Factori personali

Factorii demografici au o influentd hotaratoare asupra formarii si
manifestarii comportamentului consumatorului asa cum, procesele
comportamentale sunt determinate intr-0 masura mal mare sau mai
mica de acesti factori.

Sunt supusi studiului asa factori precum: wvarsta, sexul, statutul
matrimonial, etnia, mediul de trai, nivel de instruire etc.

Importanta  definirii ~ factorilor demografici in cadrul studierii
comportamentului consumatorului, rezulta din necesitatea de a sti caror
categorii de consumatori le sunt asociate diverse acte comportamentale
precum si pentru a usura posibilele comparatii ce se realizeaza intre
diverse studii comportamentale.



Factori personali

Factorii economici. Celi mai utilizati factori economici in studiul
comportamentului  consumatorului  sunt:  venitul personal al
consumatorului; venitul total realizat de toti membrii unei familii;
veniturile populatiei si structura acestora pe surse de provenienta;
cheltuielile populatiei si structura lor pe destinatii; gradul de inzestrare a
populatiei cu diferite bunuri de uz indelungat; etc.

Stilurile de viata sunt modurile in care omul traieste, isi petrece timpul
si isi cheltuieste banii.

Cunoscand caracteristicile stilului de viata, putem intelege mai bine sau
chiar prezice comportamente specifice din sfera consumului.

Stilul de viata este foarte util in segmentarea consumatorilor.



2. Tipologia comportamentulul
consumatorulul

Modul in care raspunde consumatorul stimulilor se poate structura in
patru tipuri de comportament:

comportamentul raspunsurilor de rutina, pe care consumatorul il
practica frecvent, pentru cumpararea articolelor cu cost mic si de
consum curent, pentru care nu cheltuieste prea mult timp si efort de
a selecta 0 marca sau produs;

luarea deciziei la limita, cand cumpara un produs ocazional, pentru
care are nevoie de timp moderat de cautare a informatiei si de
deliberare;



Tipologia comportamentului
consumatorului

luarea deciziei extensive, cand se cumpara produse nefamiliare
scumpe, deci presupune o decizie complexa. Se folosesc mai multe
criterii pentru evaluarea alternativelor posibile, ceea ce necesita un
timp mai indelungat;

comportament impulsiv de cumparare, determinat de un stimul
puternic si consistent de a cumpara ceva imediat. Pentru unii
Indivizi este dominanta comportamentului de cumparare, desi el
provoaca adesea conflicte emotionale.



3.

Procesul de adoptare a deciziei de
cumparare

Recunoasterea problemei l

Informarea

Evaluarea alternativelor I

Cumpararea l

Evaluarea rezultatului cumpararii
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Recunoasterea problemei

Recunoasterea problemei poate fi determinata de stimuli interni
si/sau externi.

Variabilele implicate in aparitia necesitatii, difera considerabil de la o
situatic la alta, dar Intotdeauna este prezenta cea motivationala, daca
nu direct prin mobiluri - motive, atunci indirect prin personalitate si
stil de viata, prin valori culturale sau grupuri de referinta.

Culegand informatii de la mai multi consumatori, marketerul poate
identifica cel mai frecventi stimuli in trezirea interesului pentru
produs.



Informarea

Informarea — procesul de cautare, sistematizare si prelucrare a

informatiilor de catre cumparator.

Sursele de informare:

 proprii: familia, prieteni, vecini, cunoscuti,etc.;

« comerciale: reclame, vanzari personale, ambalajul, expozitii etc.;
* publice: mass-media, organizatii ale consumatorilor;

« empirice: examinarea produsului sau incercarea lui.

Se studiaza care sunt sursele din care se informeaza consumatorul si
importanta acestora.



Setul
avutin 53
vedere

Setul de

Setul

cunoscut

selectie

Trebuie studiate in mod special seturile cunoscute de catre
consumatori, avute de el in vedere si setul de selectie. Rezultatele

cercetarii se vor folosi la elaborarea politicii de promovare.
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Evaluarea alternativelor

Evaluarea alternativelor —consumatorii cauta avantaje, un ansamblu
de atribute ale produsului capabile sa-1 satisfaca nevoia.

Alegerea unei alternative conduce la formularea intentiei de
cumparare. Intentia de cumparare poate sa conduca sau nu la
cumpararea produsului, in functie de modul cum actioneaza in timp
unii factori ce pot favoriza sau inhiba realizarea intentiei.

Se vor studia: gradul de importanta al atributelor, utilitatea fiecarui
atribut 7n viziunea consumatorilor, imaginea madrcii etc.



Cumpararea

Decizia de cumparare - poate fi modificata de atitudinea celor din

jur sau de situatii neprevazute. Acest fapt depinde in mare masura de
riscurile percepute de consumator.

Marketerii trebuie sa cunoasca factorii care provoaca consumatorilor
senzatii de risc si le ofera acestora informatiile si sprijinul necesar
pentru micsorarea riscurilor percepute.



Evaluarea rezultatului cumpararii

Evaluarea rezultatului cumpararii — consumatorul compara
produsul real cu asteptarile sale.

Rezultatul poate fi:

satisfactie

insatisfactie
Impresionare

Se studiaza: gradul de satisfactie privind achizitionarea si
utilizarea produsului.



Obiectivele cercetari in domeniul adoptarii

deciziilor de cumparare

In domeniul adoptirii deciziei de cumpirare, cercetarea de marketing
are urmatoarele obiective mai importante:

Stabilirea persoanei responsabile de recunoasterea problemei care
conduce la cumpararea produsului;

Stabilirea atributelor sau criteritlor pe care le utilizeaza
consumatorul pentru a alege 0 anumita marca,

Cunoasterea marcilor aflate in ,,setul avut in vedere”, ,,setul de
selectie” si ,,setul respins”;

Stabilirea gradului de implicare a consumatorului in decizia de
cumparare a diferitor produse, pentru conturarea strategiei de
marketing;

Cercetarea satisfactiei consumatorului dupa achizitionare etc.



Unitatea de invatare 5: Cercetarea
dimensiunii si structurii pietel.
Segmentarea pietei.

1. Capacitatea pietei — punct de plecare in cercetarile de
marketing

2. Cota de piata
3. Criterii de segmentare a pietei



Obiectivele unitatii de invatare

Dupa parcurgerea acestei unitati de invatare va trebui:

 sa explicati rolul si domeniile cercetarilor de piata;

 sa cunoasteti metodele de studiere a dimensiunilor pietei;

 sa cunoasteti indicatorii de exprimare a capacitatii pietei;

* sa cunoasteti criteriile ce stau baza segmentarii pietei si
metodele de selectare a criteriilor de segmentare



Rolul studiilor de piata

Studiul de piata consta in obtinerea si Interpretarea sistematica si
obiectivi a informatiilor despre piata-tinta, despre mediul
concurential si/sau economic in scopul aprofundarii fenomenelor
specifice.

Prin intermediul studiului de piati se obfin informatii variate,
dependente sau independente, care orienteaza in luarea unei decizii.
Cercetarea pietei este 0 activitate cu caracter permanent.

Rolul studierii pietei:

 studiul de piata ajuta comunicarii cu clientii actuali sau potentiali;
 studiul de piata reduce riscul,

 studiu de piata indica problemele potentiale;

 studiu de piata ajuta la evaluarea rezultatelor etc.



Informatiile oferite de studierea pietei se refera la:

Studiul segmentelor de piata furnizeaza informatii despre caracteristicile comune ale
consumatorilor. La randul lor, aceste informatii ofera raspunsuri la intrebari de genul: Cine
sunt clientii? Care este numarul lor? Ce varsta, sex, venit, educatie au? Ce profesii sau
pasiuni au? Unde locuiesc?

Puterea de cumparare si atitudinea fata de cheltuirea banilor releva capacitatea
financiara a pietei-tintd. Cateva intrebari ale caror raspunsuri la puteti afla sunt: Care este
suma medie cheltuita pe produse/servicii similare? Cand cumpara? Unde cumpara? De ce
cumpara? Cat de des cumpara? Ce cantitate cumpara? Ce modalitati de plata folosesc?

Aspectele psihologice sunt reprezentate de atitudinea si opiniile consumatorilor. Intrebarile
la care se raspunde sunt. Care este reactia consumatorilor fata de produsul / serviciul
firmei? Ce cred consumatorii despre produse? Caror caracteristici ale produsului le acorda
importanta? Care sunt factorii hotaratori in luarea unei decizii in privinta achizitionarii unui
produs/serviciu?

Studiul concurentei ofera informatii despre celelalte firme din acelasi domeniu. Aceste
informatii raspund la intrebarile: Care sunt concurentii principali? Care este atitudinea lor
fata de concurentd? In ce directii nu concurati in mod direct? Care sunt punctele forte si cele
slabe? Punctele slabe reprezinta ocazii ce trebuie valorificate?

Studiul mediului ofera informatii despre conditiile economice si politice care pot influenta
desfasurarea activitatii. Intrebarile la care se pot obtine raspunsuri: Care este tendinta
demografica actuala si viitoare? Care sunt tendintele socio-economice actuale si viitoare?
Cat se va dezvolta piata? Care sunt tendintele pietei si ale economiei? Domeniul in care
desfasurati activitatea este in ascensiune, stagnare sau declin?



1. Capacitatea pietei — punct de
plecare in cercetarile de marketing

Evaluarea dimensiunilor pietei firmei se refera atat la piata efectiva
cat si la cea potentiala.

Piata efectiva exprima dimensiunile pietei firmei atinse la un
moment dat, respectiv tranzactiile de piata efectiv desfasurate. Ea
exprima nevoile consumatorilor actuali.

Piata potentiala exprima dimensiunile spatiale posibile ale pietei,
limitelecele mai largi in cadrul carora urmeaza sa aiba loc

confruntarea cererii cu oferta. Ea include si nonconsumatorii
relativi.

Evaluarea dimensiunilor unei piete presupune determinarea
capacitatii, structurii si ariei piefei.



Capacitatea pietei — punct de plecare
In cercetarile de marketing

Capacitatea pietei reprezinta forma cantitativa de exprimare care
serveste firmei drept element de referinta pentru dimensionarea propriei
activitati. Decl va trebui evaluata capacitatea pietei in limitele careia
urmeaza a se desfasura activitatile de marketing.

Studiul capacitatii pietei urmareste determinarea:

— capacitatii efective a pietei;

— capacitatii potentiale a pietei.
Capacitatea efectiva a unei picte reprezintd volumul tranzactiilor de
vanzare- cumparare ale unei marfi realizate intr-o perioada de timp
determinata si intr-un perimetru geografic limitat.

Capacitatea potentiala a unei piete reprezinta volumul maxim al
tranzactiilor ce pot fi realizate intr-un perimetru geografic dat cu o
anumita marfa intr-0 perioada de timp determinata.



Capacitatea pietei — punct de plecare
In cercetarile de marketing

Capacitatea pietei se calculeaza utilizand formula:

Cp=NXI =N><q><f; unde

Cp = capacitatea pietei (unitati fizice: buc. tone, mil., mp., kwh.);
N = numarul de consumatori;
| = intensitatea medie de consum;
g = marimea medie a unei cumparaturi;
f = frecventa de cumparare.
Capacitatea pietei reprezinta principala dimensiune a pietei si se
exprima printr-o serie de indicatori din care relevanti se considera a fi
urmatorii:

— volumul cererii;

— volumul ofertei;

— volumul vanzarilor;
— gradul de saturatie a pietei etc.




In vederea evaludrii capacititii unei piete trebuie si raspundem la
intrebari de genul:

« Cine consuma produsul?

« (Care este numarul total al consumatorilor / utilizatorilor?

e Cat anume din produs consuma anual un consumator individual?
 (Cat s-ar putea consuma la nivelul intregii piete?

* Cat de des este cumpdrat produsul? In acest caz se determini rata
sau frecventa de cumpadrare: zilnic, lunar, sezonier, o data la zece
ani.

« Cum este utilizat produsul?
« Ce alte produse concureaza pentru aceeasi utilizare?
« (Care este evolutia probabila a consumului?



1.

Indicatori ce exprima capacitatea pietei

Indicatorul volumul cererii exprima puterea de absorbtie a pietei si Se
utilizeaza in urmatoarele situatii:

— Cand firma urmareste dimensionarea activitatii sale in raport cu
cererea (care este mai mare decat oferta);

— Pentru identificarea gradului in care oferta produsului analizat
acopera dimensional cererea;

— Pentru stabilirea, pe aceasta baza, a decalajului dintre cei doi
Indicatori al pietei si alegerea celor mai potrivite modalitati de
acoperire.

Volumul ofertel exprima cantitatea de bunuri pe care o firma le poate
oferi pietei, la un moment dat. Aceasta evaluare are la baza informatii
obtinute din surse statistice.

Volumul pietei, sau al tranzactiilor de piatd (vanzarilor) reprezinta
totalul tranzactiilor de produse si / sau servicii ale firmel, pe 0 anumita
piata si intr-un anumit interval de timp.



Indicatori ce exprima capacitatea pietei

4. Gradul de saturatie al pietei este un indicator al atractivitatii
acesteia, determinat ca raport procentual intre volumul
vanzarilor si volumul cererii.

VP
G, =—XxX100%
Ve
Pe 0 piata pot aparea urmatoarele situatii:

Daca Vp < Vc atunci Gs<100%, caz in care piata nu este saturata, cererea nu

eqge v,

patrundere si comercializare a produselor.
Daca Vp = Vc atunci Gs =100%, deci oferta satisface intrcaga cerere pe

eqge ",

produselor respective pe piata teritoriului respectiv si in perioada respectiva
sunt reduse.

Gradul de atractivitate al unei piete creste cu cat aceasta este mai putin
saturata.



2. Cota de piata

Cota de piata exprima ponderea detinuta de o0 firma sau un produs in
cadrul pietei.

Ea permite intocmirea unel ierarhii a agentilor economici ce produc
si / sau comercializeaza aceiasi marfa.

Puterea unei firme sau popularitatea unei marci este apreciata in
raport cu marimea cotei sale de piata. Astfel, firma care detine cota
de piatd cea mai mare, eventual peste 50%, este si cea care poate
dicta mai usor conditiile convenabile el pe piata de referinta.

Cota de piata imbraca urmatoarele forme:
— cota de piata absoluta sau globala
— cota de piata relativa



Cota de piata absoluta

Cota de piata absoluta sau globala (Cabs) — raportul vanzarilor uneli
firme fata de vanzarile totale inregistrate in cadrul pietei respective.

V;
Cabs =—X100%
V,

Cota de piata a unei firme este determinata de:
— Cheltuielile pentru actiunile de marketing;

— Rezultatele mixului de marketing si ale eforturilor de
marketing;

— Eficienta actiunilor de marketing;

— Elasticitatea cererii pe piata in raport cu eforturile de
marketing.



Cota de piata relativa

Cota de piata relativa (Cr) reprezinta raportul intre cota absoluta a
firmei pe piata si cota detinuta de firma concurenta cea mai puternica.

C. — Cabsi
" C
pcC
In functie de mirimea cotei relative firma poate ocupa urmitoarele
pozitii:
— Lider unic - cota relativa mai mare sau egala cu 2

— Colider - marimea ei este apropiata de 1

— Challenger — dupa cota relativa firma ocupa al doilea loc pe piata
produsului

— Specialist - cota relativa de piata neinsemnata, dar firma ocupa o
pozitie concentrata datorita specificului produselor sale

— Concurent neinsemnat — cota relativa nesemnificativa, produse
nediferentiate



3. Criterii de segmentare a pietei

Metode de cercetare a structurilor pietei:

« Segmentarea pietel

« Analiza tipologica

Procesul de segmentare si analizd tipologica presupune

evidentierea in cadrul pietei totale a unui grup de
consumatori cu caracteristici si preferinte comune.

Acest grup formeaza un segment sau tip cand satisface
urmatoarele cerinte:

a. Este identificabil si poate fi descris in termenii nevoilor si
preferintelor;

b. ESte masurabil;

c. Este suficient de mare pentru a justifica elaborarea unui mix
de marketing diferentiat.



Segmentarea pietei

Segmentul se deosebeste de tip prin faptul ca este omogen ca
structura, lar tipul — este eterogen.

Segmentarea este un proces coborator de la comun la particular, iar
analiza tipologicd este un proces urcator de la individual la comun.
Segmentarea pietei reprezinta procesul de impartire a unei piete
eterogene in segmente sau sub-piete care se caracterizeaza printr-un
grad de omogenitate.



Segmentarea pietei

Cunoasterea Structurii pietei ofera urmatoarele avantaje:

* sanse sporite pentru satisfacerea principiului celor cinci potriviri: a
oferl produsul potrivit, in cantitatea si structura potrivita, la locul
potrivit, in momentul potrivit si la pretul potrivit;

* identificarea si mai buna exploatare a oportunitdtilor pietei:
adecvarea produsului ,oferit” la produsul ,,asteptat”, a canalelor de
distributie, a pretului, a politicii promotionale in vederea cuceririi si
exploatarii rentabile a segmentelor de piata;

e sporirea loialitatii, atasamentului, increderii diferitelor segmente de
consumatori fata de produsele si serviciile firmei;

« permite identificarea unor nevoi nesatisfacute sau partial satisfacute;

e permite 0 mai buna recunoastere a concurentei de pe diferitele sub-
piete, aprecierea mai realista a sanselor firmei in contracararea
actiunilor concurentei.



Alegerea criteriilor de segmentare

Criteriile de segmentare utilizate depind de factori precum: natura
produselor, destinatia produsului in consum, dimensiunile si
caracteristicile pietei globale etc.

« Criteriul demografic: divizarea pietei dupa varsta, sex, venituri,
ciclul de viata al familiei, educatie, ocupatie, etnie, religie, rasa etc.

« Criteriul geografic: divizarea pictei in sate, orase, zone, regiuni,
tari, continente.

* Criteriul comportamental: impartirea pietei in functie de
comportamentele observate la cumparatori, precum: frecventa
cumpararii, criterii de alegere, preferinte, motivele cumpararii,
statutul utilizatorului, etc.

* Criteriul psihografic: divizarea pietei dupa stilul de viata,
personalitate, etc.



Alegerea criteriilor de segmentare

Marketerii testeaza mai multe variabile, pentru a vedea care din ele
constituie cel mai bun criteriu de segmentare. Metodele utilizate
pentru identificarea criteriilor ce segmenteaza cel mai bine piata
sunt: metoda testului y # si metoda Belson.

Pentru fiecare segment se traseaza un profil al consumatorilor
respectivi. Apoli, ofertantul trebuie sa aleaga cel mai bun segment
de piata. El evaluecaza mai intai potentialul de profit al fiecarui
segment, care depinde de marimea si cresterea segmentului, de
atractivitatea segmentului si de obiectivele si resursele firmel.

Sarcina specialistului in marketing consta 1in: identificarea,
dimensionarea si descrierea segmentelor specifice pietei;
formularea unor masuri care sa permita crearea conditiilor pentru
satisfacerea acestor segmente.
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Unitatea de invatare 6: Cercetarea
politicilor de marketing

Cercetarea produsului
Pretul in optica cercetarilor de marketing
Distributia — domeniu al cercetarii de marketing

Cercetarea promovarii



1.  Cercetarea produsului

Cercetarea
produsului

Cercetarea pentru
crearea produselor
noi

Cercetarea marcilor
de produse existente
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A. Cercetarea marcilor de produse
existente

Cercetarea de marketing a marcilor de produse aflate in fabricatie se
realizeazd prin utilizarea metodelor de cercetare calitativa si
cantitativa.
1. Cercetarea calitativa a marcii

Obiective:

o Intelegerea in profunzime a criteriilor pe care le foloseste
consumatorul pentru a defini 0 marca buna si una de calitate slaba;

« Evaluarea in profunzime a atuurilor si slabiciunilor de imagine a
marcii studiate si ale celor concurente;

« Determinarea atributelor care trebuie evaluate in cadrul unor viitoare
studii de monitorizare cantitativa:

Metodele recomandate in cercetarea calitativa a marcii sunt interviurile
Individuale in profunzime si focus-grupurile cu consumatorii tinta



A. Cercetarea marcilor de produse
existente

2. Cercetarea cantitativa a marcii

Obiective:

 Masurarea gradului de recunoastere (notorietate) a numelui
marcii;

« Determinarea gradului de loialitate a consumatorilor fata de
marca,

* Masurarea calitdtii percepute a marcii;

« Evaluarea imaginii marcii;

* Masurarea atitudinii generale fata de marca

Metodologia: chestionarul structurat



CHESTIONAR

(Cercetaraa mdrcii)

Notonietatea spontand a marcil or
Motorietatea asistata
Lotalitatea fatd de marcd
Perceptia calttitn mérc
Atttucinea generald fatd de marcd
Imnagitiea marci
Evaluarealogo-ulu sau slogatmlug
Tntrebin adittonale (despre utilizarea mérci)
Caracteristictle demografice g1 stil de maté

ajarqitul chestionaruiui




B. Cercetari pentru crearea unor
produse nol. Generarea ideilor.

Existda doua surse obtinere a ideilor noi: interne (managerii,
specialistii in dezvoltarea produselor, consultantii etc.) si externe
(consumatorii, concurentii).

Sursele si metodele interne de generare a ideilor:

* Analiza tendintelor sociale (Social trend analysis) — examinarea
tendintelor sociale din cadrul populatiei.

« Brainstorming-ul — tehnica de rezolvare a problemelor in cadrul
unui grup.

 Asumarea rolului de consumator cu probleme. Membrii
departamentelor de dezvoltare a produselor se transforma in
consumatori si pretind a fi afectati de problemele pe care firma lor
incearca sa le rezolve.



B. Cercetari pentru crearea unor
produse nol. Generarea ideilor.

Sursele si metodele externe de generare a ideilor:

Analiza nevoilor. Aceasta abordare cuprinde un set de metode ce
incearca sa descopere nevoile nesatisficute sau insuficient
satisfacute.

Analiza etnografica. Abordarea etnografica presupune observarea
directa a consumatorului, in contextul natural al achizitiei si
utilizarii produselor.



B. Cercetari pentru crearea unor
produse nol. Testarea conceptelor.

Din p.v. al continutului, exista doua tipuri de concept: testarea
conceptelor pentru produse noi si testarea conceptelor de beneficii
pentru viitoarea pozitionare a produsului.

« Testarea conceptelor de produs urmareste obtinerea reactiilor
consumatorilor fatd de noi idei sau concepte de produse. Testele
incearca sa verifice daca viitorii consumatori inteleg ideea produsulul,
daca 0 apreciaza si daca ar putea fi tentati sa cumpere viitorul produs.

» Testarea conceptelor de beneficii incearca sa identifice beneficiul
cel mai puternic care poate conduce la pozitionareca cea mai
avantajoasa a produsului si care va trebui sa fie subliniat in reclama.



B. Cercetari pentru crearea unor
produse nol. Testarea conceptelor.

Obiectivele testarii conceptelor:

* Determinarea reactiel consumatorilor fata de concept;

* Predictia ratei de incercare, in cazul in care produsul va f1 lansat
pe piata;

 ldentificarea unor posibile neajunsuri majore ale conceptului,
care ar putea determina esecul de piata al viitorului produs;

* Determinarea modului in care conceptul ar putea imbunatatit;

« Selectarea celui mai performant concept.

Metodologia testarii. De regula, testarea conceptelor se face prin
intermediul cercetarii cantitative.



CHESTIONAR
flestarea concapizior)
L. Intrebiri de selectia a respondentilor eligibili (screening)
II. Prezentarea conceptului
ITI. Intrebari de baza

Intentia de cumpérare

Comunicabilitate

Credibilitatea beneficiil or

i citatea produsula

Eelevanta produsului pentru trebuintele personale ale consum atorlor
Decalapl dinte noul produs 51 produsel e existente

Frecventa cumparari

Cantitatea ce va f1 cumpdrata

R I e o

Motivatia intenti el Jde cumpirare

IV, Intrebari diagnostice specifice conceptului

1. Awantale

2. Dezavantaje

3. Batenie de afirmatii legate de aspecte specifice ale conceptului 51 evaluarea
lor pe o scald de acordidezacord

4. Alte intrebdn diagnostice

W, Intrebari demografice

oirsifid chestionaridlisg




Testarea produselor

Faza de precomercializare. In aceasti fazi, testele de produs
intervin in doua momente: dupa crearea prototipului si dupa
crearea produsului propriu-zis.

 Prototipul este testat, de obicel, in Iinteriorul companiei, pentru
determinarea performantei produsului. Uneori se realizeaza si
un test limitat in randul consumatorilor, pentru obtinerea unor
reactii preliminare.

 Dupa crearea produsului propriu-zis se Impun teste de
verificare, care vor stabili daca produsul atinge performantele
asteptate de consumatori si daca acesta va genera volumul de
vanzari anticipat.



Testarea produselor

Faza comercializarii. Testele de produs sunt utile pentru sustinerea
unor tactici specifice de marketing, in diferitele etape ale Ciclului de
viata a produsului.

r
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Testarea produselor

Testele de verificare inainte de lansarea produsului sunt suficiente
pentru a lua deciziile legate de introducerea produsului pe piati. In
acest stadiu nu se mai fac teste de produs.

La etapa de crestere principalul obiectiv al testelor de produs poate
fi evaluarea gradului in care schimbarile introduse mentin sau
depasesc cotele de performanta.

La etapa de maturitate testele de produs urmaresc verificarea
noilor modificari, testarea performantei produsului in raport cu
competitia si identificarea din timp a unor eventuale probleme de
calitate ale produsului.

La etapa de declin testele de produs au scopul sa verifice noi
formule de Tmbunatatire care sa stabilizeze sau sa obtina, eventual,
O reiterare a cresterii produsului.



Tehnicl de testare a produselor

Testarea oarba — presupune ca produsul sa fie prezentat
consumatorilor fara identificarea marcii.

Testarea marcata — produsul testat poarta in mod direct
insemne de marca. Cu ajutorul lor putem afla cum
reactioneaza oamenii cand produsul si imaginea sunt evaluate
impreuna.



2.  Pretul In optica cercetarilor de
marketing

Una din cele mai importante decizii de marketing este stabilirea
pretului la produsele sau serviciile pe care firma intentioneaza sa le
comercializeze. Deciziile de pret nu sunt influentate doar de
considerente financiare, legate strict de costuri si profitabilitate, ci si
de complexitatea pietei si de reactiile consumatorilor.

Exista trei categorii importante de decizii, in cadrul carora cercetarea
de marketing poate avea o contributie esentiala:

Decizii derivate din perceptia subiectiva de catre consumatori a
pretului si valorii;

Decizii privind pretul produselor noi;

Decizii privind schimbarea pretului la produse si servicii existente.



Obiectivele cercetarii pretului

 Stabilirea pretului pentru un nou produs;

* Verificarea acceptabilitatii preturilor pentru produse si Servicii
existente;

« Determinarea modului in care se schimba cererea in conditiile
modificarii pretului produsului;

« Determinarea modului in care se schimba cererea si volumele de
vanari in conditiile modificarii pretului produsului;

« Stabilirea elasticitatii pretului pentru produsele firmei si ale

concurentet;

* Identificarea miscarilor care se produc pe piata in conditiile de
crestere sau scadere a pretului,

Metodologia: O metoda de cercetarea frecvent utilizata este Masurarea
sensibilitatii la pret (MSP).



Masurarea sensibilitatii la pret (MSP)

Masurarea sensibilitatii la pret (MSP) (Price sensitivity measurement
— PSM) - pe 0 scala crescatoare de preturi se identifica intervalul in
Interiorul caruia preturile beneficiaza de acceptabilitatea maxima din
partea potentialilor cumparatori.

« Daca scopul companiei este de a ajusta pretul unui produs sau
serviciu deja existent pe piata, se efectueaza un sondaj fata in fata cu
consumatorii.

« Daca scopul este de a seta pretul pentru bunurile si serviciile ce
urmeaza a fi introduse pe piata, se aleg ca punct de plecare cateva
produse ale concurentilor si Se stabileste diferenta dintre pretul
produsului investigat si cel al produselor concurente. Ulterior, se
efectueaza un sondaj intre consumatori, ca sa se afle ce parere au despre
pretul setat.



Masurarea sensibilitatii l1a pret (MSP)

Intrebarile care stau la baza chestionarului:

Care ar fi pretul la care ati considera ca acest produs este atat de
scump, incat nu l-ati cumpara? (prea scump)

Care ar fi pretul la care ati considera ca acest produs incepe sa
fie scump sa-l cumparati, insa sa trebuiasca sa va ganditi un pic
inainte sa scoateti banii din buzunar? (Scump)

Care ar fi pretul la care ati considera ca produsul reprezinta o
tranzactie reusitd — 0 cumparatura buna pentru banii pe care i
platiti? (leftin/Potrivit)

Care ar fi pretul la care ati considera ca acest produs este atat de
leftin, incat v-ati indoi de calitatea acestuia? (Prea ieftin)
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Masurarea sensibilitatii la pret (MSP)
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Pretul optim se stabileste la acea valoare la care curba Prea Scump
si curba Prea leftin se intersecteaza. lar intervalul de preturi acceptabile
se gaseste intre punctele ”Nivelul minim al pretului mic” si ”Nivelul
maxim al pretului mare”.
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3. Distributia — domeniu al cercetarii de
marketing

Cercetarea distributiei vizeazd problemele distributiei in Sine.
Acecasta cercetare poate fi realizata pentru stabilirea profilului
cumparatorilor unui magazin sau lant de magazine, pentru
Identificarea locului de amplasare a magazinelor, pentru analiza
vanzarilor sau pentru analiza imaginii generale a magazinului.



Cercetarea distributiei

Cercetari pentru stabilirea profilului cumparatorilor. Stabilirea
profilului presupune descrierea statistica a clientilor unui magazin sau
al unui lant de magazine, sub raport demografic, psihografic sau in
functie de obiceiurile de cumparare. Studiile care genereaza aceste date
se numesc studii geo-demografice.

Sistemele de informatii geo-demografice oferda raspunsuri la
urmatoarele intrebari:

« Care este zona de ,,acrosare” a unui magazin (mai precis, zona din care un
magazin isi atrage consumatorii)?

« Ce caracteristici are populatia din zona de acrosare?
« Unde poate fi plasat un nou magazin?
« Ce potential are un magazin existent?

« Ce categorii de produse trebuie sa stocheze magazinul pentru a satisface
nevoile populatiei din zona de acrosare?



Cercetarea distributiei

Studii de identificare a locului de amplasare a magazinelor.
Datele pe care se bazeaza aceste studii sunt informatiile
demografice despre clientii din zona de proximitate si despre
structura traficului zonal.

Analiza vanzarilor - inregistrarea continua a vanzarii produselor
si marcilor in magazine. Studiile sunt cunoscute si sub numele
generic de retail audit.

Analiza imaginii generale a magazinului. Din perspectiva
consumatorului, magazinul reprezinta un pachet de beneficii sau
un serviciu cu atribute multiple. Atributele influenteaza gradul in
care consumatorii utilizeaza magazinul si reprezintd totodata
parghii de care se poate folosi comerciantul pentru a atrage
cumparatorii In magazin.



Analiza imaginii generale a magazinului

Atributele care definesc imaginea magazinului in mintea
consumatorului:

Numarul categoriilor de produse;
Dimensiunile magazinelor;
Localizarea magazinului;
Designul exterior al magazinului;
Atmosfera;

Pretul

Servicii auxiliare;

Timpul de servire.



Analiza imaginii generale a magazinului

Obiectivele studiilor de imagine:

« Determinarea gradului de notorietate a magazinelor;

« Evaluarea imaginii magazinelor in functie de categoriile
de atribute specificate mai devreme;

 |dentificarea motivelor care stau la baza alegerii unui
magazin;

» Evaluarea modului in care magazinele sunt pozitionate in
mintea cumparatorilor.

Metodologia: se recomanda realizarea unui studiu calitativ
initial, urmat de o cercetare cantitativa.



4. Cercetarea promovarii

In domeniul promovirii pot fi realizate urmitoarele tipuri de
cercetari:

cercetarea in sprijinul elaborarii strategiei publicitare;
e cercetarea comunicarii;

* pre-testarea eficientei reclamei;

* post-testarea si monitorizarea reclamei;

* cercetarea promotiilor;
e cercetarea sponsorizarii.



Obiectivele cercetarii in domeniul
promovarii

Tipul cercetarii Obiectivele cercetarii

cercetare in sprijinul ~ * identificarea grupului-tinta al marcii testate si a
elaborarii strategiei beneficiilor asteptate de acesta;
publicitare * identificarea rolurilor decizionale si ale
obiectivelor de actiune;
* stabilirea obiectivelor de comunicare si
pozitionare a marcii .

cercetarea  testarea punctelor tari si slabe ale conceptelor
comunicarii publicitare, in vederea completarii actului creator
al agentiei de publicitate.



Obiectivele cercetarii in domeniul
promovarili

Tipul cercetarii Obiectivele cercetarii
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Obiectivele cercetarii in domeniul
promovarii

Tipul cercetarii Obiectivele cercetarii

cercetarea promotiilor
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Obiectivele cercetarii In domeniul
promovarii

Tipul cercetarii Obiectivele cercetarii

cercetarea * determinarea tipurilor de oferte promotionale
promotiilor mal atractive pentru consumatort;
 1dentificarea eficientei diferitelor oferte
promotionale in declansarea dorintei de
incercare a marcii sau de cumparare repetitiva;
* determinarea performantei ofertelor
promotionale in vederea reducerii riscului
perceput de consumator in cumpararea marcii;
« studierea performantei ofertelor promotionale
in ceea ce priveste cresterea notorietatii marcii,
a gradului de recunoastere si a atitudinii
favorabile fatd de marca.
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Metode de cercetare

Pentru cercetarea promovarii sunt utilizate:

« Cercetarile cantitative: sondajul
 Cercetarile calitative: focus-grupurile si interviurile in profunzime.

O metoda de testare a publicitatii este Eye tracking care, prin
Intermediul unui dispozitiv, urmareste privirea consumatorului.



Unitatea de invatare 7: Previziunea de

B w e

marketing

Tipurile previziunilor de marketing.

Factorii care actioneaza in procesul de previziune.
Metodele de previziune pe termen scurt si mediu.
Metodele calitative de previziune.



1. Tipurile previziunilor de marketing

Previziunea de marketing reprezinta o estimare in anumite conditii probabile,
a nivelurilor posibile ale variabilelor de marketing pentru o anumita perioada
de timp.
Tipurile previziunilor de marketing:
A. Dupa orizontul de previziune:

" previziuni pe termen scurt (pana la 1 an)

= previziuni pe termen mediu (1-5 ani)

= previziuni pe termen lung (peste 5 ani)
B. Dupa aria de cuprindere:

» Previziuni macroeconomice (nivel mondial, regional, economie
nationala, ramura de activitate)

» Previziuni microeconomice (la nivel de intreprindere)



Tipurile previziunilor de marketing

C. Dupa sistemul de relatii folosit in modelele de calcul

Previziuni conditionate: evolutia viitoare a unui fenomen se calculeaza in
functie de factorii care il influenteaza;
Previziuni neconditionate: anticiparea evolutiei Vviitoare se face pe baza
evolutiei din trecut.

Din p.v. al probabilitatii de realizare a previziunilor:
Previziuni optimiste: anticiparea evolutiei fenomenului se face pe anumite
limite maxime, dupa principiul ca toate variabilele evolueaza in parametri
optimisti;
Previziuni probabile: cel mai des intilnite, au in vedere un nivel mediu al
evolutiei fenomenului.
Previziuni pesimiste: au in vedere un nivel minim, pe considerentul ca toate
variabilele evolueaza in parametri pesimisti.

In functie de metodele utilizate:
Previziuni cantitative: pe baza unor date cuantificabile privind evolutia din
trecut;
Previziuni calitative: se fac de catre specialisti iIn baza experientei si
intuitiei lor.



2. Factorii care actioneaza in procesul de
previziune

caracteristicile problemei de previzionat;
volumul si calitatea datelor disponibile;
orizontul de previziune;

timpul disponibil;

gradul de precizie si de validitate cerut;
costul si usurinta aplicarii;

atractia si cunostintele cercetatorului fata de metoda.



3. Metodele de previziune pe termen scurt si
mediu

Folosirea datelor recente a seriilor dinamice (metoda naiva) — valoarea
previzionala a variabilei este valoarea ei din perioada actuala sau valoarea
mediei aritmetice dintr-o perioada trecuta.

Metoda sporului mediu-se foloseste cand fenomenul cercetat evolueaza
asemanator CU 0 progresie aritmetica

Metoda indicelui mediu de crestere - se utilizeaza, cand fenomenul
studiat urmeaza aproximativ o progresie geometrica

Metoda analogiilor - reprezintd incercari de a compara configuratii
Istorice cu situatii existente la momentul respectiv, in vederea previzionarii
dezvoltarii viitoare apropiate.

s.a.



4. Metodele calitative de previziune

Brainstorming-ul — metoda bazata pe cautarca libera a ideilor si pe
schimbul productiv de idei in cadrul unor sedinte.

Metoda Delphi — presupune organizarea unei anchete iterative in cadrul
unui panel de specialisti, pastrandu-se anonimatul participantilor si
raspunsurilor individuale.

Metoda consensului colectiv - consta in convocarea repetata a unui panel
de experti, care elaboreaza impreuna o previziune pana cand se ajunge la
acord comun asupra acesteia.

s.a.
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