CAPITOLUL I111- Cercetarea de
marketing si nevoile clientilor

3.1. INVESTIGAREA PIETEI

Pentru a realiza analiza , planificarea , implementarea si controlul activitatii de
marketing , managerii au nevoie de informatii despre cerere , clienti , concurenti , intermediari si
alti factori care actioneaza la nivelul pietei .

Informatiile necesare managerilor de marketing provin din inregistrarile interne ale
firmei ,din supravegherea pietei si din cercetdrile de marketing .

Informatiile primite din inregistrarile interne sunt cele obtinute din surse aflate in
interiorul firmei . Compartimentul de contabilitate al firmei elaboreaza rapoartele financiare si
tine evidenta desfacerilor , comenzilor , cheltuielilor . Productia intocmeste rapoarte cu privire la
gradul de realizare a planurilor , livrari si situatia stocurilor .

Informatiile despre piati provin din mai multe surse . Personalul firmei — directorii ,
inginerii §i cercetatorii , agentii de provizioane , fortele de vanzare - reprezintd o prima sursa de
informatii . Firmele trebuie sa-si convingda angajatii de importanta acestor informatii , sa-i
pregateasca pentru a identifica elementele noi care se petrec la nivelul mediului si sa-i stimuleze
s raporteze permanent cele observate . De asemenea , firma trebuie sa-si convingd furnizorii ,
distribuitorii si clientii sd-i transmita informatiile importante . Despre concurenti , ea poate sa
obtind date din rapoartele anuale , discursurile , comunicatele de presa , reclamele acestora , dar
si din ceea ce spun altii despre ei in publicatiile de specialitate sau la expozitiile comerciale .

Activitatea concurentilor mai poate fi supravegheata cumparand si analizand produsele
acestora , urmarind evolutia desfacerilor si examinand inovatiile acestora .

De asemenea , firmele mai cumpara informatii de la alte organizatii . Colaborarea intre
firmele specializate in cercetarea pietei permite efectuarea unor studii la nivel european .

Globalizarea pietelor a facut ca atat firmele mari , cat si cele mici , sd formeze aliante , in vederea
unei acoperiri mai bune a pietei internationale .

Cercetarea de marketing este procesul de investigare a cerintelor si de identificare a
modalitatilor si contextului in care vor fi satisficute aceste cerinfe ale consumatorilor .
Cercetdrile de marketing pot fi considerate un adevarat ,, barometru ” pentru aprecierea gradului
de Tncorporare a marketingului in viata intreprinderilor , ele reprezinta forma corecta de realizare
a primei functii a marketingului , implicandu-se direct sau indirect in realizarea celorlalte trei
functii ale marketingului :

- conectarea activitatii firmei la dinamismul mediului extern ;

- satisfacerea la nivel cdt mai inalt a cerintelor consumatorilor ;
- maximizarea eficientei economice a firmei ;

Cercetarea de marketing trebuie sa sugereze managerului cum se poate inscrie firma
intr-un mediu in continua miscare ,cum isi poate asigura fructificarea resurselor de care dispune .



3.2. METODE UTILIZATE IN CERCETAREA DE MARKETING
Printre metodele utilizate in cercetarea de marketing se numara urmatoarele :
- cercetarea bazatd pe observare — consta in culegerea informatiilor primare , prin observarea

persoanelor , actiunilor si situatiilor cele mai relevante ;

- ancheta — este cea mai potrivita modalitate de culegere a informatiilor descriptive ( care
descriu atitudinile , cunostintele , preferintele , comportamentul de cumparare ) ; ancheta poate fi
structurata ( cand se folosesc liste cu intrebari prestabile ) sau nestructurati ( cand operatorul
de interviu poate conduce discutia in functie de raspunsurile celor intervievati ) ;

- cercetare experimentald — incearca sa explice relatiile dintre cauza si efect si presupune
selectarea unor grupuri omogene de subiecti , supunerea lor la tratamente diferite si identificarea
deosebirilor dintre reactiile grupurilor respective .de exemplu , pentru a testa efectele a doua
preturi diferite , o firma producatoare de parfumuri ar putea realiza urmatorul experiment : intr-
un oras sa practice pentru parfumurile respective un pret , iar pentru alt orag sa practice alt pret ;

daca orasele sunt asemanatoare , diferentele de pret ar putea explica nivelul diferit al vanzarilor



3.3. INVESTIGAREA NEVOILOR CLIENTILOR

Cercetarea de piata este inclusd 1n cercetarea de marketing , asa cum piata face parte
din mediul extern al oricarei firme sau organizatii .

Cercetarea de marketing reprezinta principalul mijloc al unui agent economic sau
organizatii de a obtine informatii utile In momentul in care trebuie fundamentatd strategia de
marketing sau elaborat un plan de marketing .

Un sistem informational de marketing ( SIM ) este format din persoane , echipamente
si proceduri de culegere , selectie , analizd , evaluare si distributie la timp a unor informatii
exacte , necesare factorilor de decizie din compartimentul de marketing .

Pentru a satisface nevoile de informare ale managerului , cercetdtorul poate culege fie
informatii primare , fie informatii secundare , fie informatii de ambele tipuri .

Informatiile primare sunt culese in mod special pentru a servi unui anumit scop
Informatiile secundare sunt informatii stocate , obfinute pentru cercetarea care se
deruleaza .

Participarea cercetarii de marketing la realizarea obiectivelor intreprinderii are loc prin
intermediul informatiilor pe care le produce pentru luarea deciziilor . Valoarea informatiilor
rezultate dintr-o cercetare depinde de o multitudine de factori :

- importanta deciziei ;

- gradul de risc si incertitudine ;

- influenta informatiei obtinute din cercetare asupra deciziei.

3.4. TIPURI DE SURSE DE DATE FOLOSITE IN CERCETARILE
DE MARKETING

Din punct de vedere al sursei de informatii , se disting doua tipuri de surse :
- surse primare — informatiile primare sunt cele obtinute special pentru realizarea obiectivelor

cercetarii respective ;

- surse secundare — informatiile secundare sunt date culese si prelucrate anterior , in vederea
realizdrii altor obiective , date care pot servi ca surse pentru realizarea unor obiective ale
cercetarii de marketing aflate in derulare ;

Sursele secundare de date folosite in cercetarile de marketing pot fi grupate astfel :

- date statistice — provenite din surse oficiale , semioficiale sau banci de date ;
- studii empirice — analize globale ale unei tari ;
- rapoarte , comunicdri §i stiri de profil — articole de presa , rapoarte de afaceri , brosuri , etc. ;

Sursele secundare de date utilizate in cercetarea de marketing se pot clasifica astfel :

- surse interne — care au la baza informatiile obtinute din inregistrarile firmei ; aceste
inregistrari se caracterizeaza printr-un grad ridicat de disponibilitate ;

- sursele externe — sunt reprezentate de : anuare si alte publicatii statistice ale autoritatii
nationale de statistica , publicatii ale camerelor de comert , publicatii ale guvernului , presa de

specialitate si rapoarte ale institutiilor specializate in furnizarea de informatii de afaceri
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- surse comerciale — agentii de cercetari comerciale care ofera informatii abonatilor proprii ;
culegerea informatiilor secundare constituie un punct de plecare al cercetarii. ;

Insa , de multe ori , sursele secundare nu sunt suficiente pentru a obtine toate informatiile
necesare §i , de aceea , firma trebuie sa culeagd informatiile primare .

Culegerea informatiilor primare se poate efectua Tn urma unei cercetari cantitative , care
este realizatd pe un numar mare de consumatori , sau a unei cercetari calitative , care are la baza
un numar mic de consumatori .

Exemple de surse secundare :

3.4.1. Publice:
- nationale — Ministere , Institutul National de Statistica , Camera de Comert si Industrie a

Romaniei ;
- internationale — Ambasade ( misiuni economice ) UNCTAD , ONU si organismele sale FMI ,
Consiliul Europei si organismele sale ;

3.4.2. Private:
- nationale — Banci de date , reviste , ziare , carfi , studii , asociatii profesionale ;

- internationale — Banci de date ;

Informatiile folosite in cercetdrile de marketing trebuie sa indeplineasca cateva
conditii :
- acuratefea — masura in care informatia reflecta realitatea ;

- actualitatea — prospetimea informatiei ;

- suficienta — masura in care informatia asigura luarea unei decizii corecte ;
- disponibilitatea — masura in care informatia poate fi obtinuta ;

- relevanta — pertinenta si aplicabilitatea informatiei pentru luarea deciziei ;

Cercetarea de marketing poate aborda probleme diverse , cum ar f i:
- testarea unui concept ;

- determinarea imaginii unui magazin ;
- estimarea cererii ;
- previzionarea vanzarilor ;

- determinarea nivelului de satisfactie a clientului ;

- identificarea modului de operare al canalelor de distributie ;

- testarea elasticitatii cererii In functie de pret.






