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CAPITOLUL 1
ASPECTE DEFINITORII ALE CERCETARILOR DE
MARKETING

Organizarea conducerea activittii economice este de neconceput
fard existenta unui flux permanent de informati referitor la cerintele
pietei.

In prezent informatia a devenit o necesitate vitald pentru orice
organizatie.

Pentru organizarea sistematicd a fluxului informatiei, ,firma
trebuie sa-si implementeze o noud conceptie, viziunea de marketing
care Inseamna integrarea tuturor activitdtilor firmei intr-un program
unitar care sd aiba in vedere un singur scop: satisfacerea In conditii
superioare a cerintelor consumatorilor. In acest scop s-a dezvoltat pe
langd activitatea de marketing si o componenta importanta a acesteia,
cercetarea de marketing.

1.1. Conceptul si aria cercetirilor de marketing

Comitetul de Definitii al Asociatiei Americane de Marketing
(AMA), a propus la inceputul anilor *60 o definitie a acestui concept
de cercetari de marketing. Astfel, cercetarile de marketing reprezinta
culegerea, inregistrarea si analiza sistematica a datelor referitoare
la aspecte legate de marketingul bunurilor si serviciilor." Astfel,
aceastd definitie clarifica principalele activitati prevazute de catre
cercetdrile de marketing (culegerea, analiza si interpretarea datelor),
subliniaza caracterul sistematic si aria cercetarilor. Totusi, aceasta
definitie prezintd si neajunsuri, prin faptul cd ea nu oferd o imagine
completd a procesului cercetarii de marketing si nici nu indica scopul
pentru care este realizatd cercetarea.

Philip Kotler, defineste cercetdrile de marketing in cartea sa
“Principles of Marketing” ca fiind activitatea de proiectare,

! Citoiu, Tacob (coord.) — Cercetdri de marketing, Editura Uranus, Bucuresti,
2002, pg. 17

2 Philip, Kotler, Principles of marketing, Prentince — Hall, Englewood Cliffs,
N.J., 1983



culegere, analiza si raportare sistematica a datelor si informatiilor
relevante pentru o anumitd situatie cu care se confrunta firma.

In ultimele decenii, acest concept a avut parte de un numar mare
de definitii, unele mai complete, altele mai putin complete. In anul
2000 profesorul universitar lacob Catoiu definea Cercetérile de
marketing ca fiind “activitatea formald prin intermediul céreia , cu
ajutorul unor concepte, metode si tehnici stiintifice de investigare, se
realizeazd, In mod sistematic, specificarea, masurarea, culegerea,
analiza §i interpretarea obiectivd a informatiilor de marketing
destinate conducerii unititii economice, pentru cunoasterea mediului
in care functioneaza, identificarea oportunititilor, evaluarea
alternativelor actiunilor de marketing si a efectelor acestora™

Aria cercetdrilor de marketing include mai multe domenii majore,
astfel:

» firma — cercetirile de marketing pot viza mai multe domenii,
printre care: managementul activitdtilor de marketing,
resursele financiare, umane §i materiale de care dispune
firma, structura organizatorica de marketing, relatiile dintre
functia de marketing si alte functii ale intreprinderii,
obiectivele, politicele si strategiile Intreprinderii, etc.;

> mediul extern al firmei — cercetarea macromediului si
micromediului  extern ale intreprinderii. Cercetarile
macromediului urmaresc aspecte demografice, economice,
tehnologice, politice, socio-culturale, legislative si naturale,
in timp cele ale micromediului urmaresc aspecte legate de
clienti, nevoile si asteptarile clientilor, comportamentul de
cumparare $i de consum al cumparatorilor si utilizatorilor.

> Interfata intreprindere — mediu extern — vizeazd aspecte
ce au rol in orientarea politicd referitoare la componentele
mixului de marketing:produsul, pretul, distributia si
promovarea.

3 Balaure, Virgil, (coord.), Marketing, Editura Uranus, Bucuresti, 2002, pg.
118;
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1.2. Aparitia si dezvoltarea cercetirilor de marketing

Pentru a se ajunge la actualul nivel de dezvoltarea a cercetarilor
de marketing, pe plan mondial acestea au trecut prin mai multe etape.

Putem spune ca istoria cercetarilor de marketing Incepe in secolul
XIX in S.U.A. odata cu realizarea unor sondaje preelectorale in anul
1824. In decursul timpului, acest domeniu a suferit un numar mare
de modificari, prin adaugarea experientei multor practicieni si
teoreticieni. In cursul timpului au fost inventate o serie de tehnici si
metode de cercetare folosite si in prezent si care au dus la
dezvoltarea acestui domeniu. Iatd prezentatd in continuare in tabelul
nr.1.1. Periodizarea istoriei cercetarii de marketing.

Tabel nr.1.1. Periodizarea istoriei cercetdrii de marketing

Perioada

Semnificatia

Principalele tendinte

1nainte de
1910

debutul
cercetarilor
de marketing

>

>

efectuarea unor cercetari
sporadice;

aparitia unui nr. mic de firme
ce desfasurau activitati ce pot
fi asimilate cercetarilor de
marketing ;

cercetarea se baza pe
observarea empirica si
statistica (sondaj electoral).

1910-1920

dezvoltarea
timpurie

infiintarea primelor
departamente specializate in
efectuarea cercetarilor de
marketing, in cadrul structurii
organizatorice a unor firme;
crearea de birouri de cercetari
in domeniul afacerilor;
dezvoltarea metodologiei
cercetarii

1920-1940

cresterea
importantei
cercetarii de

mutatii in orientarea de
marketing a firmelor(trecerea
de la era productiei, la cea a
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marketing vanzarilor)

publicarea primelor carti de
specialitate;

extinderea utilizarii
sondajului;

promovarea esantionarii
probabilistice

1940-1960 redefinirea
continutului
cercetarii de
marketing

extinderea ariei cercetarii de
marketing;

inceputul erei conceptului de
marketing;

dezvoltarea cercetarii
operationale si a tehnicilor de
analiza psihologica

YV VYV V| V V VY

A\

dupa 1960 maturizarea inovatii metodologice si

cercetarii de tehnologice;

marketing > aparitia unor periodice de
specialitate;

» dezvoltarea unei “industrii” a
cercetarii de marketing

Sursa: Céatoiu, Iacob (coord.) — Cercetari de marketing, Editura Uranus,
Bucuresti, 2002, pg. 21

Initial, la sfarsitul secului al XIX si inceputul secolului XX, cand
orientarea era catre productie, cercetarea de marketing se afla intr-o
stare incipientd §i era indreptatd, cu precadere, catre identificarea
consumatori. In aceastd perioada, cercetdrile de marketing erau
realizate aproape in totalitatea lor de catre firmele producatoare de
bunuri si servicii.* Ele se axau, indeosebi, pe analiza evolutiei
vanzdrilor si a costurilor. Aceastd perioada putem sd o numim
generic debutul cercetarilor de marketing

Perioada cuprinsa intre anii 1910-1920 denumita si dezvoltarea

* Wright-Isak Christine, David Prensky: Early Marketing Research: Science
and Application. In Marketing Research Vol. 5, nr.4. pg. 18-19
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timpurie, se caracterizeaza printr-o implicare mai accentuatd a
mediului academic in domeniul cercetarilor de marketing. Astfel, in
aceasta perioada are loc o dezvoltare a metodologiei cercetdrii de
marketing, ocazie cu care apare §i se dezvoltd un important
instrument de culegere a datelor, si anume chestionarul. Totodata, se
infiinteaza primele departamente specializate 1n efectuarea
cercetarilor de marketing, in cadrul structurii organizatorice a unor
firme, precum si primele firme specializate in efectuarea cercetarilor
de marketing. Un exemplu il constituie firma Eastman Reseach
Bureau, infiintatd in anul 1916, specializata in sondaje de teren.

In perioada dintre cele doud rizboaie mondiale, se accentueazi
cerintele producatorilor catre cunoasterea factorilor care genereaza
refluxul activitatii comerciale. Ca urmare, departamentele de
cercetari de marketing devin o componenta a structurii organizatorice
pentru o mare parte a firmelor din S.U.A.

O alta caracteristicd a acestei perioade il reprezintd evolutia
conceptelor si a metodologiei cercetérii de marketing prin aportul
adus de o serie de personalitdtii cum ar fi Daniel Starch, George
Gallup, Arthur C. Nielsen. Acesta din urma a fondat una dintre cele
mai mari companii de cercetari de marketing la nivel mondial,
propunand totodata un nou concept ce este extreme de utilizat si in
prezent, si anume cota de piata.

O alta caracteristici a acestei perioade putem spune cd o
reprezintd publicarea de carti si periodice dedicate acestui domeniu,
poate cele mai valoroase fiind cele sprijinite de catre Asociatia
Americand de Marketing (AMA), cum ar fi The Technique of
Marketing Research.

In perioada 1940-1960 se pun la punct o serie de noi tehnici de
cercetare, legate indeosebi de cercetarea exploratorie (interviuri de
profunzime, interviuri de grup).

Pornind de la realizarile din domeniul psihologiei, sociologiei si
statisticii, sunt concepute diferite modalitati de mdsurare a
influentelor factorilor care se regasesc in raspunsul ce rezultd din
eforturile de marketing intreprinse. Cu toate acestea, in aceastd
perioada, tehnicile esantionarii aleatoare nu sunt inca utilizate.
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Ca o caracteristicd extreme de importantd a acestei perioade,
putem spune ca o reprezinta faptul ca In unele universitati din S.U.A.
incepe sd se predea, dupa 1950, noua disciplind denumita cercetari
de marketing.

In deceniul al cincilea se dezvolti tehnicile de esantionare
probabilista, care se raspandesc in cercetdrile de marketing, dar si in
domeniul cercetarii optiunii cetdtenilor in campaniile electorale. Sunt
realizate panelele de consumatori si panelele de comercianti. Se
utilizeaza regresia simpla.

De asemenea, inceputul anilor 60 vine cu noi metodologii in
domeniul cercetarilor de marketing, printre care putem amintii
metodologia de segmentare a pietelor, aceasta dezvoltand cercetarile
legate de motivele si comportamentele de cumparare. Se utilizeaza
astfel cercetarile motivationale si cercetarile operationale, regresia si
corelatia multipla, proiectarile experimentale si analiza variantei
(ANOVA).

Dupa anii 60 putem vorbii de transformarea acestui domeniu intr-
o adevarata industrie, odata cu dezvoltarea metodologiei de cercetare
si a imbunatatirii sistemelor de calcul ce a putut fi posibila odatd cu
aparitia si dezvoltarea ordinatoarelor de calcul si a programelor
aferente.

Astfel, in deceniul al saptelea al secolului trecut au fost dezvoltate
studiile psihografice, studiile de pozitionare a produselor, precum si
modelele matematice descriptive si de predictie. Se utilizeazad din ce
in ce mai mult analiza factoriald si analiza discriminanta, analiza
statisticd bayesiana, precum si simulari de marketing. Un deceniu
mai tarziu sunt adaugate si alte tehnici precum scalarea
multidimensionala, modelele de atitudini multi-atribut, crearea
laboratoarelor pentru analiza reactiilor psihologice ale subiectilor la
actiunea diversilor stimuli.

La sfarsitul secolului trecut, ca de altfel si in prezent, cercetarea
de marketing este puternic conectata la tehnologia informatiei,
regasindu-se 1n magistrale s§i comunicatii de marketing, in
multimedia etc’.

° Mihiitd N.V.: Metode cantitative in studiul pietei. Volumul 1. Editura
Economica 1996, pg. 13;
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