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1. InformaŞii generale despre curs, seminar, lucrare practicŁ 

sau laborator  

1.1 InformaŞii despre curs  

Titlul disciplinei : CercetŁri de marketing  

Codul: ELR064  

Anul ĸi semestrul de desfŁĸurare a cursului: an II, semestru II  

Tipul cursului: obligatoriu  

Pagina web a cursului: http://www.econ.ubbcluj.ro  

NumŁr de credite: 4  

Locul de desfŁĸurare: Facultatea de ķtiinŞe Economice ĸi Gestiunea Afacerilor  

Programarea ´n orar a activitŁŞilor: conform orarului afiĸat la sediul 

facultŁŞii  

 

1.2 InformaŞii despre titularul de curs, seminar, lucrare practicŁ 

sau laborator  

Examinator: Conf.univ.dr. BŁcilŁ Mihai-Florin;  

InformaŞii de contact: birou sala 322, etaj 2, e -mail: 

mihai_bacila@yahoo.com; mihai.bacila@econ.ubbcluj.ro,  

tel. 0264 -418652 int. 5800, vŁ rog sŁ utilizaŞi acest numŁr de telefon ´ntre 

orele 9.00 -15.00  

Ore de consulta Şii: Conform cu orarul afiĸat la sala 322  

 

1.3. CondiŞionŁri ĸi cunoĸtinŞe prerechizite  

 Pentru buna desfŁĸurare a cursului, participanŞii trebuie sŁ aibŁ 

cunoĸtinŞe de la disciplinele anterioare de marketing.  
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1.4. Descrierea disciplinei  

Obiectivele cu rsului/disciplinei:  

 Disciplina ĂCercetŁri de marketingò are rolul, prin intermediul 

marketingului aplicat, sŁ ofere studenŞilor cunoϙtinϛele necesare pentru 

punerea ´n practicŁ a cercetŁrilor de marketing ´n cazul ´ntreprinderilor ĸi 

organizaŞiilor. Vor fi urmŁrite modurile specifice de dezvoltare a unui sistem 

informaŞional de marketing ĸi a instrumentelor de culegere, analizŁ, 

interpretare ĸi furnizare a informaŞiilor  de marketing. 

ConŞinutul disciplinei  

 Disciplina de axeazŁ pe expunerea urmŁtoarelor aspecte:  

Conceptul ĸi componentele sistemului informaŞional de marketing 

Definirea problemei de cercetare  

Elaborarea planului de cercetare  

Culegerea datelor  

Analiza datelor  

Redactarea raportului de cercetare  

Cercetarea cererii  

CompetenŞe dob©ndite prin absolvirea disciplinei:  

OdatŁ cu parcurgerea  acestui  curs, veŞi fi  în 

mŁsurŁ sŁ: 

Å DefiniŞi conceptul  de sistem  informaŞional de marketing  (SIM)  

Å Ċnϛelegeϛi utilitatea  unui  SIM  

Å EvidenŞiaŞi componentele  ĸi rolul  SIM  

Å EvidenŞiaŞi tipologia  surselor de  informaŞii posibil  de utilizat  într -o 

cercetare  de marketing  

Å Ċnϛelegeϛi obiectivele,  sfera  de aplicabilitate  ĸi tipologia  cercetŁrilor de 

marketing.  

Å ElaboraŞi planul  unei  cercetŁri de marketing  
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Å OrganizaŞi culegerea  datelor  în cadrul  unei  cercetŁri de marketing  

Å OrganizaŞi procesul  de analizŁ a datelor  obŞinute 

Å ProiectaŞi, organizaŞi ĸi sŁ puneŞi în operŁ prezentarea  raportului  de 

cercetare.  

Å DefiniŞi conceptul  de elasticitate  a cererii  în funcŞie de factorii  de 

influenŞŁ 

Å Ċnϛelegeϛi ĸi sŁ aplicaŞi metodele  de cercetare  a elasticitŁŞii cere rii  de 

mŁrfuri. 

Å Ċnϛelegeϛi utilitatea  dar  ĸi limitele  analizelor  în termeni  de elasticitate  a 

cererii  de mŁrfuri. 

1.5. Organizarea temelor în cadrul cursului  

Disciplina este structuratŁ pe urmŁtoarele module ĸi unitŁŞi:  

 Capitolul 1 -  Sistemul informaŞional de marketing 

SecŞiunea 1: Definirea, rolul ĸi componentele Sistemului InformaŞional de 

Marketing  

 Capitolul 2. Procesul cercetŁrilor de marketing 

SecŞiunea 2: Introducere ´n cercetŁrile de marketing 

SecŞiunea 3: Definirea problemei de cercetare de marketing 

SecŞiunea 4: Planul de eĸantionare 

SecŞiunea 5: Metode de culegere a datelor 

SecŞiunea 6: Instrumente de culegere a datelor 

SecŞiunea 7: Culegerea si analiza datelor  

SecŞiunea 8: Prezentarea rezultatelor 

 Capitolul 3. Cercetarea cererii  

SecŞiunea 9: Elasticitatea cererii de mŁrfuri 
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Formatul ĸi tipul activitŁŞilor implicate ´n curs  

 Parcurgerea disciplinei va presupune at©t ´nt©lniri faŞŁ ´n faŞŁ, c©t ĸi 

munca individualŁ.  Astfel, metodele utilizate pe parcursul predŁrii cursului 

sunt: expunerea teoreticŁ, prin mijloace auditive ĸi vizuale, explicaŞia 

abordŁrilor conceptuale, prezentarea de explicaŞii alternative, rŁspunsuri 

directe la ´ntrebŁrile studenŞilor.  

 Studentul are libertatea de a -ĸi gestiona singur, fŁrŁ constr©ngeri, 

modalitatea ĸi timpul de parcurgere a cursului. 

  

1.6. Materiale bibliografice obligatorii  

1. CŁtoiu I. (coord.) CercetŁri de marketing, Editura Uranus, Bucureĸti, 2002 

2. PlŁiaĸ I. (coord.) CercetŁri de marketing, Editura Risorpint, Cluj-Napoca, 

2008  

3. Pop M. D. CercetŁri de marketing, Editura Alma Mater, Cluj-Napoca, 2004  

1.7. Materiale ĸi instrumente necesare pentru curs  

¶ acces la resursele bibliografice (abonament la Biblio teca CentralŁ 

UniversitarŁ)  

¶ acces la echipamente de fotocopiere  

¶ calculator conectat la internet  

¶ imprimantŁ pentru printarea materialelor suport  

1.8. Calendar al cursului  

 Pe parcursul derulŁrii disciplinei sunt programate douŁ ´nt©lniri faŞŁ ´n 

faŞŁ cu toŞi studenŞii ´nscriĸi la curs. Ċn cadrul primei ´nt©lniri se va parcurge 

capitolul 1 ĸi secvenŞele 2, 3, 4, 5 ĸi 6 din capitolul 2. La ´nt©lnirea a doua se 

vor parcurge restul unitŁŞilor din capitolul doi ĸi capitolul 3. 

 Ċn vederea eficientizŁrii acestor ´nt©lniri faŞŁ ´n faŞŁ, pentru fiecare dintre 

acestea, se recomandŁ parcurgerea de cŁtre student a suportului de curs pus 
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la dispoziŞie ´ncŁ de la ´nceputul semestrului. De asemenea, anterior ´nt©lnirilor 

programate, stude nŞilor li se recomandŁ sŁ parcurgŁ capitolele 

corespunzŁtoare temelor abordate la fiecare ´nt©lnire din cel puŞin una 

din sursele bibliografice indicate . În acest mod, se va facilita orientarea 

cursului asupra aspectelor de fineŞe din conŞinutul disciplinei ĸi se va permite 

concentrarea pe modalitŁŞile de aplicare la nivel practic a informaŞiilor deja 

parcurse.  

  

1.9. Politica de evaluare ĸi notare  

Evaluarea studenŞilor se va efectua conform detalierii de mai jos:  

Examen scris în sesiunea de examene ï 50%  din nota finalŁ  

Teme pe parcursul semestrului ï 50% din nota finalŁ (informaŞii privind aceste 

teme gŁsiŞi la sfŁrĸitul celor 3 capitole).  

1.10. Elemente de deontologie academicŁ  

Se vor avea ´n vedere urmŁtoarele detalii de naturŁ organizatoricŁ:  

¶ PrezenŞa la ore este obligatorie pentru toŞi studenŞii;  

¶ Orice tentativŁ de fraudŁ sau fraudŁ va fi sancŞionatŁ cu anularea 

sesiunii pentru studentul ´n cauzŁ;  

¶ Rezultatele finale vor fi puse la dispoziŞia studenŞilor on- line prin 

utilizarea site -ului facultŁŞii;  

¶ ContestaŞiile se vor soluŞiona ´n maxim 24 de ore de la afiĸarea 

rezultatelor.  

 

1.11. StudenŞi cu dizabilitŁŞi  

 Titularul cursului este disponibil, ´n limita posibilitŁŞilor, la adaptarea 

conŞinutului ĸi metodelor de transmitere a informaŞiilor disciplinei ´n funcŞie de 

tipul dizabilitŁŞilor care sunt prezente la nivelul studenŞilor.  
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1.12. Strategii de studiu recom andate  

 Se recomandŁ parcurgerea sistematicŁ a modulelor cuprinse ´n cadrul 

cursului, punându -se accent pe pregŁtirea individualŁ continuŁ a studenŞilor ĸi 

pe evaluŁrile formative pe parcursul semestrului. Se recomandŁ studenŞilor 

alocarea unui numŁr de cel puŞin 50 de ore pentru parcurgerea ĸi ´nsuĸirea 

cunoĸtinŞelor necesare promovŁrii cu succes a acestei discipline. 

 

ObservaŞii: Prezentul material nu este suficient pentru promovarea 

examenului. Trebuie parcursŁ ´ntreaga programŁ cu bibliografia 

corespun zŁtoare.  
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(240ô teorie, 240ô practicŁ) 

 

I. Cuprinsul secvenϛei 

1.  Definirea sistemului informaŞional de marketing 

2.  Sistemul informaŞional intern de marketing 

3.  Sistemul inteligenŞŁ de marketing 

4.  Sistemul cercetŁrilor de marketing 

5.  Sistemul suport decizii de marketing  

 

II. Obiectivele secvenϛei 

¶ Definirea sistemului informaŞional de marketing  

¶ ĊnŞelegerea utilitŁŞii sistemului informaŞional de marketing pentru companii 

¶ Determinarea componentelor sistemului informaŞional de marketing 

¶ ĊnŞelegerea obiectivele, sfera de aplicabilitate ĸi tipologia cercetŁrilor de 

marketing  

 

III. Cuvinte c heie  

Surse de informaŞii, tiputi de informaŞii, cercetŁri exploratorii, cercetŁri descriptive, 

cercetŁri cauzale, modele statistice, modele de decizie 

DisciplinŁ: CercetŁri de 

marketing  

Capitolul 1:  Sistemul 

InformaŞional de Marketing 

Secvenϛa 1:  Definirea, rolul ĸi componentele Sistemului InformaŞional 

de Marketing  
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Managerii companiilor au nevoie de informaŞii actuale, 

clare, precise ĸi pertinente pentru a putea realiza analiza, 

planificarea, implementarea ĸi controlul activitŁŞii de 

marketing. De fapt, nici o decizie de marketing nu poate fi 

mai bunŁ dec©t informaŞia pe care se bazeazŁ. InformaŞia 

de calitate ´mbunŁtŁŞeĸte procesul luŁrii deciziilor, creĸte 

eficienŞa acestuia ĸi furnizeazŁ un avantaj competitiv companiilor care ĸtiu mai 

multe dec©t concurenŞa. Mai mult, ´n prezent, informaŞia a dob©ndit un statut 

nou, ĸi anume cel de resursŁ a companiei. 

 Creĸterea nevoii de informaŞii de calitate se datoreazŁ mai multor factori 

(Pop, 2004):  

¶ Multe companii ĸi-au extins activitatea la nivel naŞional sau chiar 

internaŞional ĸi deci au nevoie de informaŞii referitoare la mai multe pieŞe; 

¶ ConcurenŞa este tot mai intensŁ; 

¶ Nivelul de sofisticare ĸi exigenŞŁ al consumatorilor a crescut; 

¶ Ciclul de viaŞŁ al produselor este tot mai redus (de exemplu ´n cazul 

automobilelor, telefoanelor mobile etc. durata introducerii pe piaŞŁ a unor 

modele noi este tot mai micŁ); 

¶ Tehnologia evolueazŁ foarte rapid. 

 

  

 

 

Sistemul informaŞional de marketing 
 

"reprezintŁ o reŞea complexŁ de relaŞii structurale formatŁ din oameni, 

echipamente ĸi metode, cu scopul de a culege, sorta, sistematiza, analiza, 

evalua ĸi transmite informaŞiile la timpul ĸi cu acurateŞea necesarŁ 

elaborŁrii ĸi fundamentŁrii deciziilor de marketing" (Paina ĸi Pop, 1998, 

pp. 49-50) 
 

 
Citire  

  

Citire 

 
DefiniŞie 
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Ca urmare a acestor factori, firmele opereazŁ ´ntr-un mediu aflat într -o 

continuŁ schimbare ĸi trebuie sŁ re´nnoiascŁ periodic informaŞiile de care 

dispun deoarece ele se perimeazŁ tot mai rapid. Ċn plus, de multe ori, 

marketerii au la dispoziŞie prea puŞine informaŞii utile sau prea multe informaŞii 

inutile.  

 O firmŁ genereazŁ ĸi colecteazŁ multe informaŞii ´n desfŁĸurarea 

activitŁŞilor sale. DacŁ firma nu are un sistem dedicat pentru a culege, procesa 

ĸi stoca aceste informaŞii, e puŞin probabil ca ele sŁ fie folosite ´n mod adecvat, 

iar informaŞia astfel obŞinutŁ e pierdutŁ, distorsionatŁ sau irositŁ. 

Proiectarea ĸi utilizarea sistemului informaŞional de marketing necesitŁ, pe 

de o parte, identificarea surselor de informaŞii ĸi stabilirea categoriilor de 

utilizatori ĸi a locului ´n ierarhia decizionalŁ, iar pe de altŁ parte, punerea la 

punct a modalitŁŞilor de culegere, stocare, prelucrare a informaŞiilor, stabilirea 

formei ĸi modului de prezentare ĸi delimitarea traseelor pe care vor circula din 

momentul  culegerii ĸi p©nŁ ´n momentul utilizŁrii lor. 

 Componentele sistemului informaŞional de marketing, relaŞiile dintre 

aceste, cele dintre sistemul informaŞional ĸi mediul de marketing ĸi respectiv 

responsabilii de marketing sunt prezentate ´n figura urmŁtoare.  

1.1. $ÅÆÉÎÉÒÅÁ ÓÉÓÔÅÍÕÌÕÉ ÉÎÆÏÒÍÁӄÉÏÎÁÌ ÄÅ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ 
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Figura 1 : Sistemul informaŞional de marketing 

Sursa Paina Nicolaie, Pop D. Marius, CercetŁri de marketing, Editura Presa UniversitarŁ 

ClujeanŁ,  Cluj-Napoca, 1998; p. 50.  

 DupŁ cum se observŁ din figurŁ, sistemul informaŞional de marketing 

face legŁtura ´ntre mediul de marketing ĸi marketeri. Pentru a putea realiza 

analiza, planificarea, implementarea ĸi controlul activitŁϛii de marketing, 

responsabilii au nevoie de un flux continuu de informaŞii despre starea ĸi 

evoluŞia mediului respectiv despre situaŞia companiei.  

Sistemul informaŞional de marketing are rolul de a ajuta marketerii sŁ 

stabileascŁ informaŞiile de care au nevoie, sŁ le culeagŁ, sŁ le analizeze ĸi sŁ le 

difuzeze la timp ´n interiorul companiei. Ċn practicŁ, el asigurŁ ĸi stocarea 

datelor ĸi informaŞiilor despre clienŞi.  

 

 

 

 

 

 

Fluxul deciziilor de marketing 

Date 
SISTEMUL  INFORMAŝIONAL 

AL  MARKETINGULUI  

 

InformaŞii 

MEDIU  
PieŞe ŞintŁ 

Canale de distribuŞie 

ConcurenŞi 

Public 

ForŞele macromediului 

Statul 

RESPONSABIL DE 

MARKETING  

AnalizŁ  

Planificare 

Implementare 

Control 

 

Sistemul 

´nregistrŁrilor 

interne 

Sistemul 

cercetŁrilor 

de marketing 

Sistemul de 

inteligenŞŁ 

marketing 

Sistemul 

suport de 

decizii de 

marketing 
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InformaŞiile pot sŁ fie clasificate dupŁ diferite criterii (Pop, 2002):  

¶ dupŁ originea  lor ĸi locul în care sunt disponibile , 

informaŞiile pot fi interne  (informaŞia se gŁseĸte ĸi 

provine din interiorul companiei spre exemplu data ultimei 

achiziŞii) ĸi externe  (informaŞiile se gŁsesc ĸi provin din 

afara companiei spre exemplu informaŞii despre 

concurenŞi); 

¶ dupŁ momentul culegerii informaŞiei, informaŞiile pot fi primare  (sunt 

culese expres de cŁtre ´ntreprindere pentru a servi ´n rezolvarea unei 

probleme specifice spre exemplu determinarea gradului de satisfacŞie 

faŞŁ de un produs) ĸi secundare  (au fost culese ´n trecut, de cŁtre o altŁ 

organizaŞie sau chiar de cŁtre companie pentru un alt scop).  

Nevoile informaŞionale a unei companii depind foarte mult de domeniul de 

activitate, de mŁrimea organizaŞiei, de deciziile de marketing care trebuie 

luate, de dinamica mediului ´n care acŞioneazŁ etc. 

 În unele sit uaŞii, ´ntreprinderea poate rezolva problema investigatŁ ´n 

mod simplu, apel©nd la sursele de informaŞii secundare din interior sau 

exterior. O cercetare a acestor date asigurŁ o mai bunŁ caracterizare ĸi 

´nŞelegere a problemei cercetate. Totuĸi aceste informaŞii secundare trebuie 

verificate atent pentru a afla cine le -a cules, care a fost scopul studiului, care a 

fost populaŞia studiatŁ, c©nd au fost culese ĸi cum au fost culese, care este 

acurateŞea lor.  

Ċn cazul ´n care informaŞiile obŞinute din sursele secundare nu sunt 

suficiente pentru a soluŞiona problema respectivŁ, trebuie culese informaŞii 

primare din r©ndul clienŞilor actuali ĸi potenŞiali, angajaŞilor sau din alte surse 

adecvate.  
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 Plec©nd de la clasificarea de mai sus a informaŞiilor, sistemul 

informaŞional de marketing este format din patru componente esenŞiale 

(Lancaster & Massingham, 2011):  

1.  sistemul informaŞional intern de marketing: 

oferŁ informaŞii secundare care provin din 

interiorul companiei cum ar fi situaŞia comenzilor, 

v©nzŁrilor, stocurilor etc. 

2.  sistemul de inteligenŞŁ marketing:  oferŁ 

informaŞii secundare care provin din exteriorul 

companiei cum ar fi cele privind tendinŞele ´n evoluŞia componentelor 

mediului de marketing.  

3.  sistemul cercet Łrilor de marketing:  oferŁ informaŞii primare privind o 

anumitŁ problemŁ specificŁ de marketing cu care se confruntŁ compania. 

4.  sistemul suport decizii de marketing :  foloseĸte un ansamblu de 

proceduri statistice ĸi modele de luare a deciziilor pentru sprijini luarea 

deciziilor de marketing.  

Aĸadar, primele trei componente ale sistemului informaŞional de 

marketing sunt implicate ´n culegerea ĸi furnizarea datelor, iar ultima 

componentŁ urmŁreĸte sŁ ofere rŁspunsuri la problemele de marketing 

apŁrute.  

 

 

Cel mai simplu sistem informaŞional ĸi unul dintre cele mai importante 

este reprezentat de sistemul informaŞional intern de marketing sau de sistemul 

´nregistrŁrilor interne.  

 

 

 

1.2. Sistemul informaŞional intern de marketing 
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Majoritatea managerilor de marketing utilizeazŁ regulat ´nregistrŁri ĸi 

rapoarte interne (rapoarte privind starea v©nzŁrilor, documente financiar 

contabile, studii anterioare etc.), mai ales pentru adoptarea deciziilor zilnice, 

de rutinŁ, privitoare la activitatea de planificare, implementare ĸi control. 

Deĸi procedurile administrative ĸi de ´nregistrare a informaŞiilor diferŁ de 

la o companie la alta, pot fi obŞinute informaŞii interne din urmŁtoarele surse  

(Kotler, & Keller, 2008; Lancaster & Massingham, 2011; Pop, 2004):  

¶ departamentul de producŞie: perioada de timp necesarŁ pentru a realiza 

un produs, capacitatea de producŞie, stadiul ´n care se aflŁ o comandŁ etc. 

¶ departamentul de cerc etare -  dezvoltare: idei pentru produse noi, 

modalitŁŞi de ´mbunŁtŁŞire a produselor, modalitŁŞi de reducere a costurilor 

etc.  

¶ departamentul financiar -  contabil: structura costurilor, profitul obŞinut, 

resursele financiare ale firmei, bugetele alocate pe diferite acŞiuni de marketing 

etc.  

¶ departamentul de marketing: v©nzŁrile dintr-o anumitŁ perioadŁ, 

v©nzŁrile pe canale de distribuŞie, v©nzŁrile pe segmente de piaŞŁ, v©nzŁrile pe 

categorii de produse, evoluŞia v©nzŁrilor ´n timp, evoluŞia preŞului ĸi efectele 

asupra cererii, rezultatele campaniilor de comunicare, numŁrul vizitelor 

efectuate de reprezentanŞii de v©nzŁri, studiile anterioare privind clienŞii, 

concurenŞii, eficienŞa acŞiunilor de marketing etc.  

 

Sistemul informaŞional intern de marketing 

 

"componenta sistemului informaŞional de marketing care are drept 

obiectiv colectarea, sistematizarea ĸi furnizarea informaŞiilor privind 

'starea' internŁ generalŁ de marketing a instituŞiei respective ĸi ´n 

special starea comercialŁ a firmei" (Paina ĸi Pop, 1998, p. 50) 
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 Sistemul ´nregistrŁrilor interne are urmŁtoarele 

avantaje :  

¶ accesul la date este rapid . În cazul în care 

rapoartele firmei sunt pŁstrate ´n format electronic pot fi 

accesate instant  

¶ costul obŞinerii informaŞiilor este redus. Deoarece datele existŁ ´n 

interiorul companiei costul obŞinerii lor e foarte mic. 

 Ċn ciuda acestor avantaje, folosirea informaŞiilor interne prezintŁ mai 

multe probleme :  

¶ pot conduce la interpretŁri greĸite. DacŁ ´ntr-un magazin au fost 

disponibile doar produse de o anumitŁ culoare ĸi acestea au fost 

comercializate, dintr -un raport al v©nzŁrilor se poate trage concluzia cŁ 

acea culoare este doritŁ de clienŞi. 

¶ urmŁrirea este dificilŁ. În cazul companiilor mari, departamentele 

genereazŁ un volum mare de date. Ċn plus, informaŞiile financiar contabile 

trebuie adaptate pentru a putea susŞine deciziile de marketing. 

¶ servesc altor scopuri . Deoarece aceste informaŞii au fost culese pentru alt 

scop, s -ar putea sŁ fie incomplete sau inutile managerilor de marketing. 

Marketerii au nevoie de informaŞii adecvate pentru a putea lua decizii 

referitoare la oferta actualŁ ĸi viitoare. De multe ori, se constatŁ cŁ nu au fost 

culese ĸi ´nregistrate informaŞii utile sau cŁ informaŞiile au fost pŁstrate 

necorespunzŁtor sau chiar au fost distruse de cei care nu le ´nŞeleg adevŁrata 

valoare. Unele companii culeg informaŞii, dar nu ĸtiu cum sŁ le prelucreze ĸi sŁ 

le interpreteze pentru a putea fi folosite ´n procesul luŁrii deciziilor.  

De aceea, succesul sistemului informaŞional intern de marketing 

presup une proiectarea ĸi implementarea unui sistem de management ĸi 

gestiune a bazei de date  prin care informaŞiile sunt colectate ´n computer, 

sunt sortate ĸi sistematizate pentru a putea fi utilizate rapid ĸi eficient ´n 

fundamentarea deciziilor de marketing.  AceastŁ componentŁ a sistemului 
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informaŞional de marketing trebuie sŁ previnŁ birocraŞia ĸi ´ncŁrcarea cu date 

ĸi informaŞii care nu sunt necesare. 

 

 

 

 

Sistemul inteligenŞŁ de marketing (Lancaster & Massingham, 2011) are ca 

scop culegerea ĸi analiza datelor privind starea ĸi evoluŞia mediului de 

marketing al firmei. Managerii pot obŞine aceste informaŞii pe diferite cŁi: 

lectura cŁrŞilor ĸi revistelor cu profil economic, dialogul cu clienŞii, partenerii, 

furnizorii ĸi distribuitorii etc.  

 

 

 

 

1.3. Sistemul inteligenŞŁ de marketing 

                           

                            1. AlegeŞi o companie (poate fi cea ´n care lucraŞi) ĸi creaŞi o listŁ cu 

                         informaŞiile necesare acesteia pentru desfŁĸurarea activitŁŞii sale. 

 

                      2. IdentificaŞi sursele interne care pot furniza informaŞiile necesare. 

 

 
TemŁ de 

reflecŞie 
 

 

Sistemul inteligenŞŁ de marketing 

 

cuprinde un ansamblu de proceduri ĸi surse de informaŞii pentru a 

obŞine date zilnice despre piaŞŁ ĸi despre evenimentele care se petrec 

la nivelul mediului comercial al firmei, care-i ajutŁ pe manageri sŁ 

elaboreze ĸi sŁ ajusteze corespunzŁtor planurile de marketing. 
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 Drummond ĸi Ensor (2005) au clasificat ´n ordine descrescŁtoare a 

importanŞei categoriile de informaŞiile pe care le cautŁ managerii astfel: 

1.  informaŞii privind evoluŞia pieŞei: potenŞialul pieŞei (capacitate, 

consum, importuri, exporturi), schimbŁri structurale (fuziuni, achiziŞii), 

informaŞii privind competitorii ĸi evoluŞia ramurii de activitate, informaŞii 

privind clienŞii actuali ĸi potenŞiali etc. 

2.  informaŞii privind evoluŞiile tehnologiei:  

informaŞii despre noi produse, procese sau tehnologii, 

probleme legate de produsele curente, informaŞii privind 

costurile distribuitorilor, clienŞilor sau competitorilor, 

patente ĸi licenŞe etc. 

3.  informaŞii privind achiziŞiile: informaŞii despre 

fuziuni sa u achiziŞii potenŞiale etc. 

4.  informaŞii cu caracter general: informaŞii privind mediul politic ĸi 

demografic, decizii care afecteazŁ ramura de activitate etc. 

5.  informaŞii privind alte evoluŞii: informaŞii privind potenŞialii furnizori 

ĸi materiile prime oferite, disponibilitatea materiilor prime etc.  

 Pentru dezvoltarea ĸi ´mbunŁtŁŞirea unui sistem de inteligenŞŁ 

marketing, o companie poate aplica urmŁtoarele mŁsuri (Kotler & Keller, 

2006; Pop, 2004):  

¶ instruirea ĸi stimularea forŞei de v©nzare sŁ 

culeagŁ ĸi sŁ raporteze informaŞii privind evoluŞia 

mediului de marketing (reprezentanŞii de v©nzŁri pot 

observa modul ´n care sunt folosite produsele de cŁtre 

clienŞii firmei ĸi pot sugera noi utilizŁri); 

¶ obŞinerea de informaŞii despre piaŞŁ de la parteneri (distribuitorii, agenŞii 

de publicitate etc.)  

 
ķtiaŞi cŁ? 
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¶ ´nfiinϛarea unor comisii consultative ale clienŞilor (aceste comisii sunt 

formate din clienŞi importanŞi, clienŞi exigenŞi, clienŞi foarte sinceri etc.); 

¶ folosirea informaŞilor oferite de guvern si de Institutul NaŞional de 

StatisticŁ (tendinŞele indicatorilor macroeconomici, statistici privind diferitele 

ramuri de activitate, evoluŞia veniturilor ĸi cheltuielilor, evoluŞia coĸului de 

cumpŁrŁturi, informaŞii furnizate de recensŁm©nt etc.); 

¶ utilizarea sistemelor on - line de culegere a feedback -ului  (analiza 

informaŞilor postate de clienŞi pe forumuri despre un produs, un furnizor, un 

concurent etc.);  

¶ culegerea informaŞiilor despre concurenŞŁ (cumpŁrarea ĸi analiza 

produselor conc urenŞilor, participarea la t©rguri, analiza datelor oferite de 

Camera de ComerŞ ĸi Industrie, lectura articolelor despre concurenŞi, abonarea 

la publicaŞiile companiilor specializate ´n culegerea ĸi prelucrarea informaŞiilor, 

conversaŞii cu foĸtii angajaŞi, participarea la evenimente de tipul "Ziua porŞilor 

deschise" etc.)  

¶ crearea unor baze de date care colecteazŁ ĸi pŁstreazŁ informaŞii despre 

evoluŞia mediului de marketing. 

Este foarte important ca acest sistem sŁ fie capabil sŁ identifice rapid 

oportunitŁϛile ĸi ameninŞŁrile din mediul de marketing. 

 

 

                          1.IdentificaŞi sursele externe care pot furniza informaŞiile necesare. 

                      2.IntraŞi pe site-ul Institutului NaŞional de StatisticŁ 

(http://www.insse.ro/cms/) ĸi pe stite-ul Camerei de ComerŞ ĸi Industrie 

(http://www.ccicj.ro/ ) ĸi cŁutaŞi informaŞiile respective. 

                      3.IntraŞi pe site-ul companiei de cercetŁri de marketing Nielsen  

http://store.nielsen.com/store/nielsen/en_IE/DisplayCategoryProductLi

stPage/ThemeID.38164000/categoryID.68169200 ĸi vedeŞi ce 

informaŞii de marketing oferŁ. 

 

 
TemŁ de 
reflecŞie 
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 Ċn multe cazuri, marketerii au nevoie de informaŞii precise pentru a 

analiza unele probleme cu care se confruntŁ: determinarea preferinŞelor faŞŁ 

de un anumit produs, aflarea gradului de satisfacŞie al clienŞilor, analiza 

imaginii unei companii, estimarea evoluŞiei v©nzŁrilor firmei ´ntr-o anumitŁ 

regiune etc. Ċn aceste situaŞii, ei nu se pot baza doar pe informaŞiile furnizate 

de sistemul informaŞional intern de marketing ĸi de sistemul inteligenŞŁ de 

marketing.  

 CercetŁrile de marketing au rolul de a reduce riscul ´n procesul luŁrii 

deciziilor prin furnizarea de informaŞii de calitate, de a urmŁri modul de 

implementare a deciziilor ĸi de a determina performanŞele acŞiunilor de 

marketing dupŁ punerea lor ´n practicŁ.  

 

 

 SituaŞiile decizionale, prin diversitatea ĸi particularitŁŞile lor, influenŞeazŁ 

tipul, volumul, structura ĸi calitatea informaŞiilor necesare managerilor. Cea 

mai mare parte a literaturii privind cercetŁrile de marketing porneĸte de la 

faptul cŁ informaŞia joacŁ un rol esenŞial ´n succesul sau eĸecul unei 

organizaŞii. AceastŁ credinŞŁ larg rŁsp©nditŁ printre academicieni ĸi unii 

practicieni conduce la raŞiunea cŁ mai multe informaŞii conduc ´ntotdeauna la 

decizii m ult mai bune. Unii autori merg p©nŁ la a afirma cŁ dezvoltarea sau 

1.4. Sistemul cercetŁrilor de marketing 

Sistemul cercetŁrilor de marketing 

 

" este ansamblul mijloacelor care permit definirea, identificarea, 

culegerea, analiza, ĸi diseminarea obiectivŁ ĸi sistematicŁ a 

informaŞiilor care se referŁ la o problemŁ specificŁ de marketing". 

(Malhotra, 2006, p. 7) 
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chiar supravieŞuirea unei organizaŞii ´n contextul actual depinde de strategiile 

pentru procesarea ĸi gestionarea informaŞiilor. Oricum, informaŞiile obŞinute de 

manageri au un impact minor  asupra performanŞelor organizaŞiei dacŁ nu vor fi 

folosite ´n procesul luŁrii deciziilor de marketing.   

 ŝin©nd cont de faptul cŁ, ´n general, aproximativ aceeaĸi informaŞie este 

disponibilŁ ´n acelaĸi timp tuturor organizaŞiilor aflate ´n competiŞie, este mult 

mai probabil ca sursa avantajului competitiv sŁ fie reprezentatŁ de scopul 

pentru care a fost culeasŁ informaŞia ĸi de modul ´n care este folositŁ  ĸi nu de 

persoana care o deŞine sau dacŁ deŞine informaŞia sau nu. 

 Utilitatea cercetŁrilor de marketing este judecatŁ ´n raport cu gradul ´n 

care poate fi folositŁ ´n mod direct pentru a ghida comportamentul ĸi procesul 

luŁrii deciziilor, gradul ´n care informaŞiile conduc la reducerea incertitudinii ´n 

cazul managerilor ĸi la gradul ´n care produce schimbŁri ´n domeniul 

comportamental, afectiv ĸi cognitiv. Literatura care trateazŁ evaluarea 

cercetŁrilor de marketing considerŁ cŁ performanŞa acestora este o funcŞie 

care depinde de 1) utilitatea generalŁ a cercetŁrii 2) ´mbunŁtŁŞirea 

cunoĸtinŞelor ĸi ´nŞelegerea pieŞei 3) furnizarea unor indicaŞii pentru 

implementare (acŞionabilitate) 4) valoarea cercetŁrilor. 

 Utilitatea totalŁ reprezintŁ capacitatea cercetŁrii de a furniza factorilor de 

decizie o analizŁ raŞionalŁ pentru luarea deciziilor, orient©nd astfel acŞiunile 

într -o organizaŞie. Ca indicatori ai utilitŁŞii pot fi folosiŞi: realismul, acurateϛea, 

gradul de detaliere a problemei cercetate, consistenŞa rezultatele cercetŁrii ĸi 

implicaŞiile, deplinŁtatea ĸi validitatea cercetŁrii din punct de vedere teoretic ĸi 

metodologic.  

 ĊnŞelegerea pieŞei are ca rezultat ´mbunŁtŁŞirea cunoĸtinŞelor ĸi 

´nŞelegerea unor aspecte legate de piaŞŁ ĸi asigurŁ investigarea unor posibilitŁŞi 

neexplorate pentru a descoperii de noi cŁi de acŞiune. ĊnŞelegerea pieŞei 

necesit Ł aptitudinea ĸi dorinŞa de a ´nvŁŞa din experienŞele altora, incluz©nd 

clienŞii, concurenŞii ĸi membrii canalului de distribuŞie.  
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 Furnizarea unor indicii pentru implementare . InformaŞiile utile apar 

atunci c©nd destinatarul acestora le ´nŞelege, le 

interpreteazŁ ĸi le aplicŁ ´n activitŁŞile lui. Acest lucru se 

´nt©mplŁ atunci c©nd ´n cazul utilizatorul informaŞiei apar 

schimbŁri ´n activitŁŞile, practicile, metodele ĸi deciziile 

care pot fi legate direct de rezultatele ĸi implicaŞiile 

studiului. Cu alte cuvinte, aceastŁ dimensiune mŁsoarŁ 

utilitatea cercetŁrilor de marketing Şin©nd cont de aplicarea directŁ a 

concluziilor obŞinute pentru a rezolva o problemŁ.  

 Valoarea inform aŞiilor se poate determina ca diferenŞŁ ´ntre beneficiile 

estimate a fi obŞinute ´n urma aplicŁrii noilor informaŞii ĸi beneficiile care pot fi 

obŞinute folosind informaŞiile deŞinute. Calitatea informaŞiilor unei cercetŁri se 

referŁ la acurateŞea, gradul de ´ncredere ĸi oportunitatea lor. 

 Identificarea ĸi rezolvarea problemelor de marketing sunt sarcini 

deosebit de importante ale managerilor companiilor. Cele mai multe organizaŞii 

iau mŁsuri pentru rezolvarea problemelor dupŁ ce acestea au fot identificate. 

Aĸadar, ´naintea realizŁrii procesului cercetŁrilor de marketing, trebuie 

identificate informaŞiile care trebuie culese, modul ´n care vor fi culese aceste 

informaŞii precum ĸi modul ´n care vor fi folosite aceste informaŞii ´n procesul 

de luare a deciz iilor. DupŁ aceea trebuie alocate resursele necesare pentru a 

obŞine informaŞiile care vor conduce la decizii mai bune.  

Ċn funcŞie de scopul  urmŁrit ĸi deciziile care trebuie luate , cercetŁrile 

de marketing pot fi exploratorii, concluzive -descriptive ĸi concluzive -cauzale 

(Malhotra ĸi Birks, 2008, p. 70; Zickmund ĸi Babin, 2010, p. 32).  Alegerea 

celui mai potrivit tip de cercetare depinde de scopul urmŁrit (1. sŁ dezvolte 

ipoteze, 2. sŁ mŁsoare starea unei variabile de interes -   nivelul de satisfacŞie 

al clienŞilor -  ĸi 3. sŁ testeze o ipotezŁ care specificŁ o relaŞie dintre douŁ sau 

mai multe variabile -  dacŁ existŁ o legŁturŁ ´ntre intensitatea programului de 

comunicare a companiei ĸi loialitatea faŞŁ de marcŁ).  
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CercetŁrile exploratorii sunt folosite  pentru a afla informaŞii generale 

(de ex. revizuirea informaŞiilor privind evoluŞia v©nzŁrilor companiei Orange ´n 

diferite zone geografice sau pe diferitele servicii oferite), pentru a defini 

termeni  (de ex. pentru a vedea "ce ´nŞeleg consumatorii prin atmosfera dintr-

un restaurant", poate fi realizatŁ o cercetare exploratorie pentru a determina 

care sunt componentele cele mai importante: rolul muzicii, tipul de muzicii, 

intensitatea ei, stilul mobile i, culorile folosite, aspecte care Şin de iluminat ĸi 

arhitecturŁ etc.), pentru a clarifica anumite probleme ĸi ipoteze (de ex. o 

cercetare exploratorie cu scopul de a determina imaginea companiei Orange, 

poate stabili ´n r©ndul cŁror clienŞi se va mŁsura acest fenomen: persoane 

fizice sau juridice), pentru a identifica ĸi dezvolta concepte de produse noi sau 

de mesaje de comunicare , ĸi pentru a stabili prioritŁϛile de cercetare (de ex. 

investigarea condicii de sugestii ĸi reclamaŞii poate stabili care este cercetarea 

urmŁtoare care trebuie realizatŁ) (Burns ĸi Bush, 2005). 

 

 

 

 

 

 

InformaŞiile culese pot fi primare sau secundare ĸi de obicei sunt folosite 

proceduri nestructurate ĸi informale pentru interpretarea lor.  

Metodele folosite includ (Burns ĸi Bush, 2005, pp. 122-125; Churchill ĸi 

Iacobucci, 2005, pp 76 -103):  

¶ analiza literaturii de specialitate  presupune investigarea surselor 

secundare relevante de informaŞii (de ex. cŁrŞi ĸi jurnale de specialitate -  

Journal of Marketing Research, Journal of Marketing etc. , rapoarte ĸi statistici 

publicate de organisme profesionale, guvernamentale sau europene);  

CercetŁrile exploratorii 

 

Sunt realizate pentru a clarifica situaŞiile ambigue sau pentru a 

identifica idei noi cu scopul de a ´nŞelege mai bine un fenomen 

de marketing. 

(Malhotra ĸi Birks, 2008, p. 69 Zickmund ĸi Babin, 2010, p. 44 ) 
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¶ investigarea experŞilor presupune culegerea de 

informaŞii de la persoane care sunt foarte bine informate în 

privinŞa subiectului cercetat (de ex. în cazul unui studiu 

privind acŞiunile de marketing legate de un anumit produs 

experŞii pot fi: managerul de marketing, managerii 

responsabili de produs ĸi v©nzŁri, distribuitorii, utilizatorii "grei" ai produsului 

respectiv, etc.);  

¶ analiza altor cazuri  presupune revizuirea informaŞilor privind situaŞii 

similare din trecut (de ex. analiza modificŁrilor pieŞei la intrarea pe piaŞŁ a unui 

concurent nou, analiza ratelor de adopŞiei a unor produse noi pe diferite pieŞe 

etc.)  

¶ focus group -urile  reprezintŁ grupuri mici de indivizi reuniŞi pentru a 

discuta despre un subiect de interes pentru cercetŁtor. Aspecte privind focus 

group -urile sunt prezentate mai pe larg ´n capitolele urmŁtoare;  

¶ interviurile în profunzime  reprezintŁ un proces prin care un intervievator 

foarte bine pregŁtit ´i adreseazŁ unei persoane un set de ´ntrebŁri 

nestructurate de ad©ncime faŞŁ ´n faŞŁ. Aspecte privind interviurile ´n  

profunzime sunt prezentate mai pe l arg ´n capitolele urmŁtoare; 

¶ tehnicile proiective  urmŁresc sŁ exploreze motivele ascunse care ´l 

determinŁ pe un consumator sŁ ´ntreprindŁ o acŞiune, prin proiectarea 

consumatorilor într -o anumitŁ situaŞie de cumpŁrare urmatŁ de adresarea unor 

´ntrebŁri legate de situaŞia respectivŁ. Aspecte privind tehnicile proiective sunt 

prezentate mai pe larg ´n capitolele urmŁtoare; 

¶ observarea nestructuratŁ presupune monitorizarea tuturor aspectelor 

unui fenomen care par relevante pentru problema respectivŁ (de ex. 

observarea modului ´n care un copil se joacŁ cu o nouŁ jucŁrie pentru a 
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determina ce îi place cel mai mult). Aspecte privind observarea sunt preze ntate 

mai pe larg ´n capitolele urmŁtoare.  

 

 CercetŁrile descriptive sunt efectuate pentru a descrie rŁspunsul la 

urmŁtoarele ´ntrebŁri:  cine  (de ex. cine sunt consumatorii produsului X?), ce 

(de ex. Ce produse ĸi mŁrci cumpŁrŁ ei?), unde (de ex. De unde cumpŁrŁ 

produsul X sau unde consumŁ produsul X?), când (de ex. C©nd cumpŁrŁ 

produsul X?), cum (de ex. Cum au aflat de produsul X?) ĸi cât (de ex. Cât de 

mult produs cumpŁrŁ sau consumŁ?). RŁspunsul la aceste ´ntrebŁri ne aratŁ ce  

se întâmp lŁ nu ĸi de ce  se ´nt©mplŁ. 

 

 

 

 

 

 

Ele sunt folosite atunci c©nd compania doreĸte sŁ descrie caracteristicile 

unor obiecte, persoane, grupuri, companii, organizaŞii sau ale componentelor 

mediului de marketing (de ex. realizarea profilului utilizatorilor unei mŁrci: 

venit, sex, v©rstŁ, educaŞie, domiciliu etc.), sŁ determine frecvenŞa de apariŞie 

a unui fenomen (de ex. frecvenŞa modificŁrii preŞului unui produs pe o anumitŁ 

piaŞŁ), sŁ estimeze ponderea persoanelor care acŞioneazŁ ´ntr-un anumit fel 

(de ex. ponderea persoanelor care vor cumpŁra produse dintr-un mall în totalul 

CercetŁrile concluzive 

 

"Presupun mŁsurarea clarŁ a unui fenomen de marketing ĸi urmŁresc 

identificarea cursurilor alternative de acŞiune sau monitorizarea 

performanŞei unei companii".  Acestea pot fi descriptive sau cauzale. 

(Wilson, 2006, p. 80) 

 

CercetŁrile descriptive 

 

Sunt tipul de cercetŁri conclusive care au ca obiectiv sŁ descrie 

caracteristicile unei pieŞe ĸi ce se ´nt©mplŁ ´n piaŞa respectivŁ, 

´ncerc©nd sŁ realizeze o "pozŁ" a situaŞiei respective.   

(Malhotra ĸi Birks, 2008, p. 73) 
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persoanelor care locuiesc sau muncesc î n aria de atracŞie comercialŁ a 

centrului comercial respectiv) ĸi sŁ facŁ anumite predicŞii (de ex. sŁ 

previzioneze nivelul v©nzŁrilor ´n perioada urmŁtoare).  

CercetŁrile descriptive, spre deosebire de cele exploratorii, presupun 

definirea exactŁ a obiectivelor ĸi ipotezelor cercetŁrii ĸi a informaŞiilor dorite a 

fi culese. Ċn plus, ele presupun parcurgerea unor etape bine stabilite ĸi deci 

sunt preplanificate ĸi structurate, iar acurateŞea datelor este extrem de 

importantŁ.  

Exemple de asemenea cercetŁri sunt:  

¶ Studii pentru caracterizarea capacitŁŞii pieŞei: determinarea pieϛei 

produsului, v©nzŁrilor totale ale firmei respective, cotelor 

de piaŞŁ ale companiilor, pŁrŞii relative de piaŞŁ, 

distribuŞiei numerice ĸi valorice ĸi descrierea actorilor 

pieŞei ĸi a strategiilor folosite); 

¶ Studii pentru caracterizarea dinamicii pieŞei: 

numŁrul ĸi ponderea consumatorilor, nonconsumatorilor relativi ĸi absoluŞi ai 

unui produs;  

¶ Studii pentru caracterizarea ariei pieŞei: descrierea ĸi determinarea 

densitŁŞii punctelor de v©nzare, a consumatorilor ĸi companiilor ´ntr-un anumit 

teritoriu, a gradului de solicitare a reŞelei comerciale etc. 

¶ Studii pentru segmentarea pieŞei: stabilirea profilului consumatorilor.  

¶ Studii privind  caracterizarea v©nzŁrilor companiei : descrierea v©nzŁrilor 

pe zone geografice, linii de produs, tipuri de clienŞi etc.; 

¶ Studii pentru evaluarea strategiilor mixului de marketing folosite : studii 

privind produsul pentru a descrie tiparele de consum, studii  privind preŞul 

pentru a determina ponderea persoanelor sensibile la modificarea preŞului, 

studii privind distribuŞia pentru a caracteriza tiparele existente ´n fluxul de 

clienŞi, studii privind comunicarea pentru a determina obiĸnuinŞele de consum 

media a le populaŞiei ĸi profilul audienŞei pentru un post TV, un ziar etc.  
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CercetŁrile descriptive pot fi ´mpŁrŞite ´n cercetŁri transversale ĸi 

longitudinale.  

 

CercetŁrile transversale sunt cele mai folosite tipuri de cercetŁri 

descriptive. Acestea au douŁ trŁsŁturi importante: ne oferŁ o imagine asupra 

variabilelor studiate la un singur moment ĸi, de obicei, eĸantionul folosit este 

reprezentativ la nivelul populaŞiei investigate. 

 

 

 

 

 

CercetŁrile longitudinale se caracterizeazŁ prin faptul cŁ eĸantionul 

sau eĸantioanele folosite rŁm©n aceleaĸi ´ntr-o perioadŁ de timp. Pentru a 

realiza acest tip de studii, companiile trebuie sŁ aibŁ acces la aceiaĸi membrii 

ai unui eĸantion, numit panel, pentru a repeta mŁsurŁtorile. Obiectivul 

principal  al studiilor longitudinale este de a monitoriza c omportamentul 

consumatorilor ´n timp ĸi de a identifica schimbŁrile apŁrute. (de ex. un 

asemenea studiu poate surprinde schimbŁrile care apar ´n cazul mŁrcilor 

CercetŁrile transversale 

 

presupun culegerea datelor o singurŁ datŁ din r©ndul unui eĸantion 

pentru a explora ce se ´nt©mplŁ la un anumit moment.  

 (Malhotra ĸi Birks, 2008, p. 76; Zickmund ĸi Babin, 2010, p. 127 

Wilson, 2006, p. 34) 
 

DefiniŞie 

 

CercetŁrile longitudinale 

 

presupun culegerea datelor în mai multe momente diferite de timp 

din r©ndul aceluiaĸi eĸantion pentru a surprinde tendinŞele care pot sŁ 

aparŁ ´n timp.  

 

Panelul 

 

reprezintŁ un eĸantion de persoane sau gospodŁrii care au fost de 

acord sŁ ofere informaŞii la anumite intervale de timp, într-o perioadŁ 

mai lungŁ te timp. 

(Malhotra ĸi Birks, 2008, p. 76; Zickmund ĸi Babin, 2010, p. 127 

Wilson, 2006, p. 34) 
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cumpŁrate, prin chestionarea la intervale de 6 luni a membrilor panelului cu 

privire la mŁrcile de pastŁ de dinŞi achiziŞionate). 

Ċn cazul unui panel, se urmŁresc ´nregistrarea unor informaŞii  cum ar fi: 

care membru al gospodŁriei a cumpŁrat produsul X, de unde, c©nd ĸi alte 

aspecte ale comportamentului de cumpŁrare ĸi consum.  

Panelurile sunt proie ctate ĸi realizate de cŁtre companii specializate de 

cercetŁri de marketing. RespondenŞii vor ´nregistra comportamentul avut 

folosind un chestionar detaliat (chestionarul are un numŁr ridicat de ´ntrebŁri 

legate de cumpŁrarea produselor sau de expunerea la mijloacele media) ĸi 

structurat. Ei vor ´nregistra aceste date ´n mod continuu ĸi le vor trimite 

companiei periodic (de ex. la sf©rĸitul fiecŁrei luni). InformaŞiile obŞinute sunt 

v©ndute mai multor companii dupŁ personalizarea lor la nevoile clienŞilor.  

ExistŁ douŁ tipuri de paneluri (Burns ĸi Bush, 2005, pp. 130-132): 

panelurile continue ĸi panelurile omnibus.  În cazul panelurilor continue  

respondenŞii oferŁ rŁspunsuri la aceleaĸi ´ntrebŁri la fiecare cercetare efectuatŁ 

(de ex. Membrii panelului înregi streazŁ cumpŁrŁturile de produse alimentare 

efectuate folosind acelaĸi chestionar. La fiecare mŁsurare respondenŞilor li se 

solicitŁ aceleaĸi informaŞii). Ċn cazul panelurilor omnibus , eĸantionul de 

persoane este acelaĸi de-a lungul timpului, dar informaŞiile culese diferŁ ´n 

timp (de ex. într -o cercetare respondenŞii pot fi chestionaŞi cu privire la 

atitudinea lor faŞŁ de un produs nou, iar ´n altŁ cercetare ei pot fi rugaŞi sŁ 

evalueze douŁ concepte diferite de mesaje publicitare).  

Utilizarea panelurilor are urmŁtoarele avantaje  (Hair et al. 2003, p. 

113; Malhotra ĸi Birks, 2008, pp. 77-78; Plaiaĸ et al.  

2008, p. 143):  

¶ informaŞiile sunt obŞinute cu un cost mai redus;  

¶ datele sunt obŞinute rapid ĸi sunt actuale; 

¶ informaŞiile surprind comportamentul efectiv ĸi nu 

intenŞiile de cumpŁrare; 
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¶ surprind schimbŁrile comportamentului consumatorilor ´n timp ĸi permit 

corelarea acestora cu modificŁri ´n mixul de marketing (de ex. modificarea 

publicitŁŞii, ambalajelor, produselor, preŞurilor, canalelor de distribuŞie etc.) 

¶ permit culegerea unei cantitŁŞi mari de date caracterizate printr-o 

acurateŞe ridicatŁ datoritŁ faptului cŁ respondenŞii sunt remuneraŞi ĸi de aceea 

sunt dispuĸi sŁ ofere foarte multe informaŞii.  

Panelurile au ca dezavantaje  (Churchill ĸi Iacobucci, 2005, p. 113-114; 

CŁtoiu et al., 2002, pp. 77-78):  

¶ Lipsa reprezentativitŁŞii. Ea este cauzatŁ de: 

- Eroarea de eĸantionare. Aceasta apare pentru cŁ: de obicei, 

minoritŁŞile sunt subreprezentate ´n panel, multe persoane sau familii 

refuzŁ sŁ facŁ parte dintr-un panel ĸi recompensarea persoanelor pentru a 

face parte dintr -un panel atrage un anumit tip de respondenŞi. 

- Erodarea . Aceasta este determinatŁ de faptul cŁ unii membrii care 

au acceptat sŁ facŁ parte dintr-un panel renunŞŁ la oferirea rŁspunsurilor 

datoritŁ pierderii interesului, schimbŁrii domiciliului sau al decesului (Rata 

de erodare poate fi de 20% pe an fiind necesarŁ ´nlocuirea acestor 

persoane).  

¶ Perturbarea rŁspunsurilor. RŁspunsurile oferite pot fi afectate de 

schimbarea comportamentului datoritŁ intervievŁrii repetate, de apariŞia 

plictiselii, oferirea unor rŁspunsuri care sŁ ´l punŁ pe intervievat ´ntr-o luminŁ 

favorabilŁ. 

CercetŁrile descriptive pot sŁ indice faptul cŁ ´ntre douŁ variabile existŁ o 

legŁturŁ, ´nsŁ studiile care investigheazŁ relaŞiile ´ntre variabile (de ex. relaŞia 

Cercetarea cauzalŁ 

 

"urmŁreĸte colectarea datelor primare ĸi crearea unor structuri de 

informaŞii care ´i vor permite managerului sau cercetŁtorului sŁ 

modeleze relaŞii de tip cauzŁ-efect ´ntre douŁ sau mai multe variabile 

ale pieŞei ".(Hair et al. 2003, p. 41) 
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´ntre intensitatea publicitŁŞii ĸi v©nzŁri) ĸi impactul unei variabile asupra altei 

variabile  sunt cele cauzale.  

 

 CercetŁrile cauzale sunt folosite pentru a determina existenŞa unei 

relaŞii de tip cauzŁ-efect. Atunci c©nd managerii trebuie sŁ aleagŁ o variantŁ de 

acŞiune strategicŁ sau operaŞionalŁ, ei iau ´n considerare efectul pe care ´l 

poate  avea asupra v©nzŁrilor, profitului, imaginii firmei pe piaŞŁ etc. Ele permit 

´nŞelegerea relaŞiilor funcŞionale care apar ´ntre cauze ĸi efectele lor asupra 

unor indicatori de performanŞŁ (de ex. o cercetare cauzalŁ poate urmŁri sŁ 

determine dacŁ introducerea unor reclame audio în magazine pentru anumite 

categorii de produse duce la creĸterea v©nzŁrilor).  

Uneori managerii iau decizii pe baza unor presupuneri care pot fi greĸite 

(de ex. existŁ credinŞa cŁ reducerea preŞului duce la creĸterea v©nzŁrilor ĸi a 

cotei de piaŞŁ, ´nsŁ aceastŁ presupunere nu este adevŁratŁ ´n cazul anumitor 

produse sau situaŞii existente pe piaŞŁ). Pentru a nu lua decizii greĸite, relaŞiile 

de cauzalitate trebuie verificate cu ajutorul cercetŁrilor cauzale.  

Cercetarea cauzalŁ este potrivitŁ atunci c©nd 

obiectivul este (Malhotra ĸi Birks, 2008, p. 79): 

1.  SŁ ´nŞelegem care variabile sunt cauzele (care 

sunt variabilele independente) ĸi care variabile sunt 

efectele (care variabile sunt dependente) unui fenomen 

de marketing.  

2.  SŁ determine natura relaŞiei dintre variabilele cauzŁ ĸi efectele care 

trebuie estimate.  

3.  SŁ testeze ipoteze. 

Cercetarea cauzalŁ presupune o planificare atentŁ ĸi un grad ridicat de 

structurare. Pentru a determina rela Şiile de cauzalitate variabilele independente 

sunt modificate într -un mediu relativ controlat (se ´ncearcŁ menŞinerea la 

acelaĸi nivel a celorlalŞi factori care pot influenŞa variabila dependentŁ) ĸi apoi 

 
De reŞinut 

  

Citire 



 

 

 
 

  

 
 

 
 

 Pag. 30 / 208  Pag. 30 /  
 

FONDUL SOCIAL EUROPEAN 

Investeĸte ´n 

OAMENI  

ROMÂNIA 
UNIVERSITATEA BABEķ-BOLYAI CLUJ-NAPOCA 
CENTRUL DE FORMARE CONTINUŀ, ĊNVŀἩŀMĄNT 
LA DISTANἩŀ ἧI CU FRECVENἩŀ REDUSŀ 

 

Str Ion I.C.BrŁtianu, nr.20, Cluj-Napoca 
Tel.: (00) 40 - 740 - 077521 
Fax: (00) 40 - 364 - 815679 

se mŁsoarŁ efectul pe care l-a produs manipularea v ariabilei independente 

asupra variabilei dependente. Deĸi cercetŁrile cauzale oferŁ posibilitatea 

identificŁrii, determinŁrii ĸi explicŁrii relaŞiilor cauzale care apar ´ntre diferiŞi 

factori ai pieŞei, ele sunt complexe, scumpe ĸi necesitŁ o perioadŁ mai lungŁ de 

timp. Principala metodŁ folositŁ ´n cercetŁrile cauzale este experimentul 

(aceastŁ metodŁ este tratatŁ mai pe larg ´n capitolele urmŁtoare). 

Un proiect de cercetare poate sŁ urmŁreascŁ mai multe obiective ĸi sŁ 

necesite mai multe tipuri de cerceta re. În alegerea proiectului de cercetare 

adecvat se pot lua ´n considerare urmŁtoarele aspecte (Malhotra ĸi Birks, 2008, 

p. 79):  

1.  Atunci c©nd cunoĸtinŞele despre problema 

cercetatŁ sunt reduse, se recomandŁ efectuarea unei 

cercetŁri exploratorii. Cercetarea exploratorie este 

recomandatŁ ´n urmŁtoarele situaŞii: 

a) Atunci când natura problemei cercetate nu poate fi 

mŁsuratŁ ´ntr-un mod structurat ĸi cuantificabil; 

b) Atunci c©nd problema de cercetare necesitŁ o definire ai exactŁ; 

c) Atunci c©nd trebuie identificate noi alternative de acŞiune; 

d) Atunci c©nd obiectivele sau ipotezele de cercetare trebuie definite ĸi 

formulate;  

e) Atunci c©nd variabilele trebuie despŁrϛite ĸi clasificate ca dependente sau 

indepe ndente.  

2.  Cercetarea exploratorie poate fi ´ntreprinsŁ prima datŁ ĸi apoi sŁ fie 

urmatŁ de o cercetare descriptivŁ sau cauzalŁ (de ex. ipotezele identificate ´n 

cercetarea exploratorie pot fi testate printr -o cercetare descriptivŁ sau 

cauzalŁ). 

3.  Nu este neces ar ca fiecare proiect de cercetare sŁ ´nceapŁ cu o cercetare 

exploratorie. DacŁ problema de cercetare este definitŁ precis, cercetŁtorul 

poate ´ncepe direct o cercetare cauzalŁ sau descriptivŁ (de ex. o cercetare 
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anualŁ efectuatŁ pentru a determina nivelul de satisfacŞie al clienŞilor nu 

necesitŁ efectuarea unei cercetŁri exploratorii). 

4.  Deĸi de obicei cercetarea exploratorie este realizatŁ prima, existŁ situaŞii 

´n care ea poate urma unei cercetŁri descriptive sau cauzale. (de ex. ´n cazul ´n 

care datele ob Şinute ´n urma unei cercetŁri descriptive sau cauzale sunt greu 

de interpretat, o cercetare exploratorie poate oferi o mai bunŁ ´nŞelegere a 

rezultatelor).  

  

                          1.ĊntocmiŞi o listŁ a cercetŁrilor de marketing care pot fi realizate de 

compania aleasŁ; 

                    2. PropuneŞi cercetŁri de marketing exploratorii (vezi metode de culegere 

a datelor: metodele nestructurate) 

                    3. IdentificaŞi cercetŁrile decriptive transversale ĸi longitudinale care pot 

fi ´ntreprinse (vezi metode de culegere a datelor: ancheta ĸi 

observarea). 

                    4. PropuneŞi cercetŁri de marketing cauzale (vezi metode de culegere a 

datelor: experimentul) 
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 ExistenŞa unor sisteme suport decizie computerizate a schimbat modul ´n 

care informaŞia este folositŁ ĸi prezentatŁ managerilor, precum ĸi modul ´n 

care aceasta este interpretatŁ. AceastŁ componentŁ ajutŁ managerii ´n 

procesul luŁrii deciziei oferind rŁspunsuri la ´ntrebŁri de tipul "ce s-ar întâmpla 

dacŁ....". (Brassington & Pettitt, 2005) 

 

 

 

Metodele statistice includ analize cum ar fi calcularea mediilor ĸi a 

dispers iilor (exemplu: valoarea medie a cumpŁrŁturilor), calcularea corelaŞiilor 

(exemplu: legŁtura care se stabileĸte ´ntre venitul persoanei ĸi sumele 

cheltuite pentru un anumit tip de produs), calcularea regresiilor (exemplu: cât 

la sutŁ din satisfacŞia globalŁ faŞŁ de un produs este determinatŁ de satisfacŞia 

faŞŁ de preŞ) etc. 

 Modelele de decizie sunt reprezentŁri simplificate a unor procese reale 

sub forma unui ansamblu de variabile ĸi a relaŞiilor care se stabilesc ´ntre ele 

(exemplu: simularea reacŞiei consumatorului ´n cazul unui preŞ ĸi a unor 

stimulente folosite) (Pop et al, 2008). De exemplu, sistemul suport de decizii 

poate fi folosit pentru a decide preŞul de lansare al unui produs. AceastŁ 

1.5. Sistemul suport decizii de marketing 

Sistemul suport decizii de marketing 

 

"cuprinde un ansamblu de metode statistice ĸi modele de decizii cu 

suport informatic capabil sŁ asiste managerii ´n analiza datelor ĸi 

elaborarea deciziilor ". (Paina & Pop, 1998, p. 80) 
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componentŁ permite simularea condiŞiilor de marketing pentru a estima 

impactul lor ´n timp asupra preŞului, profitului ĸi v©nzŁrilor. 

 Datele obŞinute prin sistemul de colectare, sunt integrate ´n procesul de 

concepere a unor modele care sŁ permitŁ explicarea, previzionarea ĸi 

ameliorarea proceselor comerciale.  

  Sistemul suport de decizii de marketing nu poate înlocui managerii, ci 

doar ´i poate ajuta. Deciziile de marketing presupun imaginaŞie ĸi fler pentru a 

interpreta informaŞiile de marketing ĸi pentru a le transforma ´n strategii ĸi 

tactici care îi permit co mpaniei sŁ fie competitivŁ. 

 

Sarcini ĸi teme aferente capitolului 1 care vor fi notate 

 

1. AlegeŞi o companie ĸi creaŞi o listŁ cu informaŞiile 

necesare acesteia pentru desfŁĸurarea activitŁŞii sale. 

2. IdentificaŞi sursele interne de informaŞii. 

3. DeterminaŞi sursele de informaŞii care pot alimenta 

sistemul inteligenŞŁ de marketing. 

4. Ϛin©nd cont de particularitŁŞile companiei respective 

alcŁtuiŞi o listŁ cu cercetŁrile de marketing pe care aceasta 

le poate ´ntreprinde (vezi ĸi secvenŞa 2) 

       5. Aspectele cerute mai sus vor fi predate la examen.  

 

 

I. DeterminaŞi dacŁ urmŁtoarele enunŞuri sunt 

adevŁrate sau false 

1.   Sistemul ´nregistrŁrilor interne nu asigurŁ un acces 

rapid la date.  

2. Instrumentele sistemului suport de decizii de marketing 
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permite simularea reacŞiei consumatorului ´n cazul modificŁrii preŞului unui 

produs.  

3. Panelurile permit surpinderea comportamentului efectiv de cumpŁrare al 

oamenilor.  

  

 

 

 

II. CompletaŞi urmŁtoarele fraze cu rŁspunsurile 

corespunzŁtoare (pot exista mai multe variante de 

rŁspuns) 

 

1. _____________ urmŁresc colectarea datelor primare ĸi 

crearea unor structuri de informaŞii care ´i vor permite 

managerului sau cercetŁtorului sŁ modeleze relaŞii de tip cauzŁ-efect între 

douŁ sau mai multe variabile ale pieŞei. 

a) CercetŁrile exploratorii     b) CercetŁrile descriptive  

c) CercetŁrile cauzale     d) Toate variantele.  

 

2. InformaŞiile interne au ca avantaje: 

a) Accesul rapid la date   b) Datele sunt în forma pe care 

o dorim  

c) Costul obŞinerii informaŞiilor este mai redus d) Toate variantele.  

 

 3. CercetŁrile descriptive includ cercetŁri ca ĸi: 

a) Studii privind stabilirea profilului consumatorilor  b) Studii privind profilul 

audienŞei TV 

c) Studii privind tiparele de consum ale produselor  d) Toate variantele  
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III. EnumeraŞi, completaŞi prezentaŞi 

1. PrezentaŞi panelul (definiŞie, avantaje ĸi dezavantaje). 

Apoi daŞi un exemplu ´n care o companiei poate utiliza 

aceastŁ formŁ de cercetare longitudinalŁ. ComentaŞi 

avantajele ĸi dezavantajele panelului ´n contextul 

exemplului ales.  

2. PrezentaŞi categoriile de informaŞii externe pe care le cautŁ managerii. 

ExemplificaŞi aceste informaŞii in cazul unei companii. 

3. Prezenta Şi aspectele care se iau ´n considerare ´n alegerea unui proiect de 

cercetare (atunci cŁnd se alege ´ntre cercetarea exploratorie, descriptivŁ sau 

cauzalŁ sau c©nd se decide combinarea acestora). 
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(240ô teorie, 120ô practicŁ) 

I. Cuprinsul secvenϛei 

1.  Definirea ĸi obiectivele cercetŁrilor de marketing 

2.  Tipologia cercetŁrilor de marketing 

3.  Sfera cercetŁrilor de marketing 

4.  Procesul cercetŁrilor de marketing  

 

II. Obiectivele secvenϛei 

¶ Definirea cercetŁrilor de marketing ĸi ´nŞelegerea obiectivelor care pot fi 

urmŁrite ´n proiectele de cercetŁri de marketing 

¶ Prezentarea particularitŁŞilor cercetŁrilor documentare, cercetŁrilor cantitative 

ĸi ale cercetŁrilor calitative 

¶ Identificarea domenilor de aplicare a cercetŁrilor de marketing 

¶ Ilustrarea etapelor procesului cercetŁrii de marketing 

 

III. Cuvinte cheie  

Obiectivele cercetŁrilor de marketing, cercetŁri documentare, cercetŁri cantitative, 

cercetŁri calitative, plan de cercetare 

DisciplinŁ: CercetŁri de 

marketing  

Capitolul 2: Procesul 

cercetŁrilor de marketing  

Secvenϛa 2:   Introducere ´n cercetŁrile de marketing 
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SchimbŁrile care au avut loc ´n mediu ĸi ´n filosofia managementului au 

crescut importanŞa acordatŁ marketingului ĸi cercetŁrilor de marketing. Sunt 

numeroase situaŞiile ´n care sunt necesare cercetŁri precise asupra unor 

probleme concrete cu care se confruntŁ instituŞia la un moment dat. 

 

 

Potrivit AsociaŞiei Americane de Marketing ĂCercetarea de marketing este 

funcŞia care:  

¶ leagŁ consumatorul, clientul ĸi publicul de responsabilul de marketing 

prin intermediul informaŞiilor ï informaŞii folosite pentru a identifica ĸi defini 

oportunitŁŞile ĸi problemele de marketingò:  

¶ genereazŁ, desŁv©rĸeĸte ĸi evalueazŁ acŞiunile de marketing; 

monitorizeazŁ performanŞa marketingului ĸi ´mbunŁtŁŞeĸte ´nŞelegerea 

marketingului ca proces . Cercetarea de marketing stabileĸte informaŞiile 

necesare pentru aborda rea acestor aspecte, concepe metodele de culegere a 

informaŞiilor, gestioneazŁ ĸi implementeazŁ procesul de culegere a datelor, 

analizeazŁ ĸi comunicŁ rezultatele ĸi implicaŞiile acestoraò (American Marketing 

Association, 1987, p. 7).  

William Dillon, Thoma s Madden ĸi Neil Firtle (Dillon et al, 1990, p. 20) 

definesc cercetarea de marketing ca fiind Ăculegerea, ´nregistrarea, prelucrarea 

ĸi analiza sistematicŁ a datelor de marketing, care ï interpretate ï vor ajuta 

2.1. Definirea ĸi obiectivele cercetŁrilor de marketing 

Cercetarea de marketing 

 

este "identificarea, culegerea, analiza ĸi diseminarea obiectivŁ ĸi 

sistematicŁ a informaŞiilor precum ĸi utilizarea informaŞiilor cu 

scopul de a ´mbunŁtŁŞi luarea deciziilor legate de identificarea 

oportunitŁŞilor ĸi rezolvarea problemelor de marketing" (Malhotra, 

2006, p. 7) 
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managerul de marketing sŁ identifice oportunitŁŞile ĸi sŁ reducŁ riscul ´n 

procesul de luare a deciziilorò. 

 Iacob CŁtoiu (CŁtoiu et al, 2002, p.126) afirma cŁ Ăcercetarea de 

marketing reprezintŁ activitatea formalŁ prin intermediul cŁreia, cu ajutorul 

unor concepte, metode ĸi tehnici ĸtiinŞifice de investigare se realizeazŁ 

specificarea, mŁsurarea, culegerea, analiza ĸi interpretarea informaŞiilor de 

marketing, destinate conducerii unitŁŞii economice pentru cunoaĸterea 

mediului ´n care funcŞioneazŁ, identificarea oportunitŁŞilor, evaluarea 

alternati velor acŞiunilor de marketing ĸi a efectelor acestoraò. 

Aceste definiŞii subliniazŁ urmŁtoarele aspecte (CŁtoiu et al, 2002, p. 19): 

¶ rolul cercetŁrii. Cercetarea de marketing se face 

pentru sprijinirea procesului luŁrii deciziilor ĸi 

fundamentarea deciziilor. CercetŁrile de marketing ajutŁ 

managerii sŁ ia decizii mai puŞin riscante deoarece sunt 

bazate pe informaŞii de calitate.  

¶ caracterul procesual . Cercetarea de marketing 

are un caracter sistematic ĸi presupune efectuarea unor activitŁŞi intercorelate 

(stabilirea, culegerea, ´nregistrarea, prelucrarea, analiza, interpretarea ĸi 

prezentarea informaŞiilor) ´ntr-o anumitŁ succesiune. 

¶ obiectivitatea cercetŁrii. CercetŁtorii de marketing trebuie sŁ fie 

imparŞiali ĸi neutri pentru cŁ astfel calitatea unei cercetŁri de marketing este 

mai ridicatŁ.  

Obiectivul principal  al unei cercetŁri de marketing este furnizarea 

unor informaŞii care sŁ reducŁ riscul instituŞiei ´n faŞa 

unui viitor nesigu r. Pornind de la acest obiectiv general, 

putem identifica câteva tipuri de obiective particulare . O 

cercetare de marketing ´ĸi poate propune sŁ (Pop, 2004, p. 39): 

¶ descrie : în acest caz , cercetarea consta în culegerea de 

informaŞii asupra unor evenimente pentru a caracteriza o 
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anumitŁ situaŞie la un moment dat (studiul mŁrcilor existente pe piaŞŁ). 

¶ explice : ´n acest caz, cercetarea va ´ncerca sŁ defineascŁ relaŞiile 

existente între varia bilele explicative ĸi anumite evenimente care pot fi 

explicate prin aceste variabile (studiul motivaŞilor care ´i determinŁ pe clienŞi sŁ 

aleagŁ o anumitŁ marcŁ). 

¶ previzioneze : cercetarea va proiecta într -un viitor, mai mult sau mai 

puŞin apropiat, tendinŞe ĸi relaŞii constatate ´n trecut, ´n vederea definirii unor 

situaŞii previzibile ´n termeni de mŁrime, de comportament etc. (previziunea 

evoluŞiei numŁrului de clienŞi de pe o piaŞŁ) 

¶ propunŁ: ´n acest caz, cercetarea va ´ncerca sŁ evidenŞieze mai multe 

soluŞii pentru o problemŁ. Un caz particular al acestui obiectiv ´l constituie 

Ăoptimizareaò, adicŁ identificarea celei mai bune soluŞii, Şin©nd cont de un 

ansamblu de restricŞii prestabilite (determinarea celor mai potrivite metode 

pentru transmiterea de in formaŞii ´n r©ndul clienŞilor) 

¶ verifice : în acest caz, cercetarea va controla buna fundamentare a unei 

ipoteze, a unui concept etc. (testarea unor noi modalitŁŞi de v©nzare, a unor 

modalitŁŞi diferite de promovare etc.). Astfel, ´n cadrul unei cercetŁri de 

marketing, o companie poate urmŁri unul sau mai multe obiective parŞiale. 

Aĸadar scopul marketingului este legat de furnizarea informaŞiilor pentru 

luarea deciziilor. DefiniŞia AMA include o referire la consumator: Scopul 

marketingului este de a lega cons umatorii de marketer prin furnizarea 

informaŞiilor necesare ´n procesul luŁrii deciziilor de marketing.  

Potrivit definiŞiei AMA cercetŁrile de marketing sunt folosite pentru: 

Identificarea oportunitŁŞilor din mediu ĸi a problemelor: cercetŁrile de 

marke ting pot furniza informaŞii despre oportunitatea extinderii pe pieŞe 

neabordate ´n prezent sau identificarea oportunitŁŞii introducerii unor noi 

produse. Ċn privinŞa identificŁrii problemelor, unul dintre cele mai vaste 

domenii este reprezentat de mŁsurarea satisfacŞiei clienŞilor. Studiile privind 
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satisfacŞia clienŞilor permit identificarea rapidŁ a problemelor ĸi permit 

managerilor sŁ introducŁ acŞiuni corective.  

Generarea, desŁv©rĸirea ĸi evaluarea acŞiunile potenŞiale de marketing. De 

exemplu, cercetŁrile de marketing conduse ´n r©ndul clienŞilor potenŞiali 

furnizeazŁ informaŞii prind modalitŁŞile de informare ale acestora, motivele 

alegerii unui produs ĸi a unei mŁrci, persoanele care au influenŞŁ ´n procesul 

luŁrii deciziei de achiziŞie. Pe baza acestor informaŞii pot fi concepute ĸi rafinate 

instrumente de comunicare adaptate comportamentului ĸi nevoilor acestei 

categorii de public. De asemenea, dacŁ s-a identificat nevoia introducerii unui 

nou produs, studiile de marketing pot furniza informaŞii despre cel mai potrivit 

mix de marketing.  

Monitorizarea performanŞei de marketing. Aceste cercetŁri permit 

´ntreprinderilor sŁ evalueze performanŞa mixului de marketing al unui produs 

sau serviciu. CercetŁrile de marketing pot fi folosite pentru a determina 

performanŞa variabilelor de marketing: studii privind pŁrerea clienŞilor despre 

oferte, studii privind satisfacŞia clienŞilor, studii privind satisfacŞia angajaŞilor, 

evaluarea site -ului web, analiza imaginii companiei, analiza satisfacŞiei fatŁ de 

reclame etc. Astfel pot fi culese informaŞii privind imaginea unei mŁrci ´n r©ndul 

clienŞilor potenŞiali ĸi a clienŞilor actuali. 
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Figura 2: Rolul cercetŁrilor de marketing 

 

ĊmbunŁtŁŞirea marketingului ca proces. ĊmbunŁtŁŞirea ´nŞelegerii 

marketingului ca proces presupune efectuarea unor cercetŁri de marketing 

pentru generarea de noi cunoĸtinŞe ´n domeniul marketingului. Aceste cercetŁri 

´ncearcŁ sŁ defineascŁ ĸi sŁ clasifice aspecte legate de marketing ĸi sŁ dezvolte 

teorii care descriu ĸi fenomene de marketing. Asemenea descoperiri sunt 

prezentate la conferinŞe ĸtiinŞifice ĸi sunt publicate ´n reviste de specializate, 

volume ale conferinŞelor sau ´n cŁrŞi. Acest tip de cercetare este cunoscut sub 

numele de cercet are fundamentalŁ ĸi este realizatŁ mai degrabŁ pentru 

generarea de noi cunoĸtinŞe dec©t pentru a rezolva anumite probleme. Acest 

tip de cercetare poate conduce, de exemplu,  la determinarea unor predictori 

care sŁ estimeze privind succesul unor noi produse 
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 Ċn funcŞie de tipul informaŞiilor dorite a fi culese, cercetŁrile de 

marketing (Pop, 2004) pot fi ´mpŁrŞite ´n cercetŁri documentare, cercetŁri 

cantitative ĸi cercetŁri calitative. 

CercetŁrile documentare presupun investigarea datelor secundare 

cum ar fi publicaŞii ale instituŞiilor guvernamentale, informaŞii privind 

schimburile comerciale, publicaŞii ale Camerei de comerŞ ĸi industrie, publicaŞii 

electronice etc. De obicei,  sunt folosite în faza de explora re, în special în cazul 

´n care problema de marketing este nouŁ pentru cercetŁtor, pentru a cŁuta 

printre informaŞiile existente cu scopul de a ´nŞelege mai bine situaŞia 

respectivŁ. Ċn general, acest tip de cercetare este mai relevant ´n cazul ´n care 

companiile au ca ĸi clienŞi persoane juridice dec©t ´n cazul ´n care ele au ca ĸi 

clienŞi persoanele fizice.  

  Avantajele cercetŁrii documentare sunt: este ieftinŁ ĸi rapidŁ, poate 

oferi o traiectorie cercetŁrilor ulterioare, poate indica metodele de cercetare 

cele mai potrivite a fi utilizate, poate evidenŞia anumite probleme care pot sŁ 

aparŁ, permite efectuarea unor comparaŞii cu situaŞii similare din trecut sau din 

altŁ zonŁ geograficŁ. Totuĸi, aceste cercetŁri pot avea urmŁtoarele 

dezavantaje : datele pot  fi incomplete, ele se pot referi la alte domenii de 

activitate dec©t cele ale firmei, pot sŁ nu fie disponibile, sunt greu de 

interpretat pentru cŁ sunt ´n altŁ limbŁ sau ´n alt format (Housden, 2010, pp. 

97 -98).  

Realizarea unei cercetŁri documentare presupune parcurgerea 

urmŁtoarelor etape: stabilirea problemei de cercetare ĸi a obiectivelor 

cercetŁrii, determinarea cuvintelor cheie folosite la cŁutarea informaŞiilor ĸi 

investigarea surselor de informaŞii secundare. Deoarece cercetŁrile 

2.2. Tipologia cercetŁrilor de marketing 
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documentare oferŁ extrem de rar rŁspunsul la problema existentŁ, acest tip de 

cercetare este urmat de o cercetare calitativŁ sau cantitativŁ. 

 

 

 

 CercetŁrile cantitative sunt asociate, de obicei, cu anchetele ĸi 

experimentele ĸi reprezintŁ majoritatea cercetŁrilor de marketing întreprinse la 

nivelul industriei. CercetŁrile cantitative sunt mai degrabŁ legate de metodele 

de cercetare descriptive ĸi cauzale dec©t de cele exploratorii. Aceste cercetŁri 

au urmŁtoarele caracteristici (Wilson, 2006, p. 135 ): 

¶ culegerea datelor este structuratŁ ĸi mai puŞin flexibilŁ dec©t ´n cazul 

cercetŁrilor calitative deoarece se bazeazŁ pe ´ntrebŁri ĸi rŁspunsuri predefinite 

(de ex. se construiesc chestionare standardizate). Folosirea instrumentelor 

standardizate uĸureazŁ codificarea ĸi prelucrarea 

datelor;  

¶ ele se realizeazŁ ´n r©ndul eĸantioanelor de 

dimensiuni mari (de obicei, ´ntre 200 ĸi 2000 persoane), 

urm©nd ca datele sŁ fie generalizate la nivel ´ntregii 

populaŞii pe baza procedeelor statistice. Astfel, o 

preocupare importantŁ ´n cazul acestor studii este asigurarea reprezentativitŁϛii 

rezultatelor;  

¶ reproducerea acestor studii ĸi realizarea unor comparaŞii cu rezultatele 

unor studii anterioare sau din altŁ regiune este mult mai uĸoarŁ (de ex. ´n anul 

CercetŁrile cantitative 

 

"sunt cercetŁri care pun un accent important pe folosirea ´ntrebŁrilor 

standardizate ĸi a opŞiunilor de rŁspuns predefinite ´n r©ndul unui 

numŁr ridicat de persoane "  

 (Hair et al, 2002, p. 211) 
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2015 se poate rel ua cercetarea privind satisfacŞia clienŞilor folosind acelaĸi 

chestionar, iar rezultatele pot fi comparate cu cele obŞinute ´n anul 2014); 

¶ datele culese oferŁ rŁspunsuri privind frecvenŞa cu care apar anumite 

comportamente, motivaŞii, atitudini ´n cazul populaŞiei investigate (de ex. c©t la 

sutŁ din clienŞi cumpŁrŁ o anumitŁ marcŁ); 

¶ analiza datelor este statisticŁ (se determinŁ medii, frecvenŞe, corelaŞii, 

regresii etc.) ĸi de obicei se bazeazŁ pe folosirea programelor de calculator 

specializate (de ex. S PSS, STATA etc.).  

Aceste cercetŁri au ca ĸi dezavantaje  faptul cŁ pot fi afectate de 

calitatea rŁspunsurilor oferite de respondenŞi (nu ´ĸi amintesc informaŞia 

cerutŁ, oferŁ rŁspunsuri la ´nt©mplare, oferŁ intenŞionat rŁspunsuri 

neadevŁrate ´n concordanŞŁ cu normele sociale, apare fenomenul de 

raŞionalizare) ĸi de calitatea planului de sondaj (calitatea datelor culese poate fi 

influenŞat de modul ´n care datele sunt culese -  pe stradŁ, la domiciliul 

clientului, la telefon etc. -  sau de influenŞa operatorilor de interviu) (Pop, 2004, 

p. 42)  

 

CercetŁrile calitative se bazeazŁ pe folosirea unor metode (interviurile, 

reuniunile de grup, testele proiective etc.) care  le oferŁ posibilitatea 

participanŞilor de a reflecta la ĸi de a-ĸi exprima punctul lor de vedere referitor 

la diferite aspecte sau c are permit observarea comportamentului acestora. Ele 

urmŁresc sŁ surprindŁ esenŞa comportamentelor, experienŞelor ĸi 

sentimentelor respondenŞilor ´n termenii lor. CercetŁrile calitative sunt folosite 

de obicei ´n cazul cercetŁrilor exploratorii.  

CercetŁrile calitative 

 

"sunt cercetŁri nestructurate realizate ´n r©ndul unui numŁr redus de 

persoane alese cu grijŁ, pentru a obŞine cunoĸtinŞe de profunzime 

necuantificabile privind  comportamentele, motivaŞiile ĸi atitudinile 

consumatorilor" (Wilson, 2006, p. 105) 
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Aceste ce rcetŁri au urmŁtoarele caracteristici (Wilson, 2006, p. 105):  

¶ culegerea datelor nu se bazeazŁ alegerea 

rŁspunsurilor dintr-o listŁ predefinitŁ de cŁtre cercetŁtor, 

ci pe oferirea libertŁŞii respondentului de a se exprima 

liber sau observarea comportamentului acestuia;  

¶ ele urmŁresc culegerea unor date detaliate ´n 

r©ndul unor eĸantioane de dimensiuni mici ĸi deci datele 

nu sunt reprezentative la nivelul ´ntregii populaŞii (de obicei, numŁrul 

persoanelor investigate este mai mic de 20 -30 de persoane);  

¶ deĸi eĸantioanele sunt nereprezentative, se acordŁ o atenŞie deosebitŁ 

alegerii respondenŞilor; 

¶ interpretarea datelor diferŁ de la un analist la altul folosindu-se analiza 

de conŞinut sau analiza semioticŁ a datelor ĸi nu metodele statistice. Se 

urmŁreĸte ´nŞelegerea unor fenomene sau realitŁϛi ĸi nu mŁsurarea lor (de ex., 

se urmŁreĸte descoperirea motivaŞiilor care ´i determinŁ pe consumatori sŁ 

facŁ ceva ĸi nu determinarea numŁrului de persoane care au un 

comportament).   

¶ tehnicile folosite urmŁresc abordarea ´n profunzime ĸi depŁϙirea 

fenomenului de raŞionalizare, iar informaŞiile obŞinute sunt mult mai bogate 

dec©t ´n cazul cercetŁrilor cantitative.   

CercetŁrile calitative sunt folosite frecvent(Wilson, 2006, pp. 105-107):  

¶ ´n cercetŁrile exploratorii, ´naintea efectuŁrii cercetŁrilor cantitative, 

pentru o mai bunŁ ´nŞelegere a problemei ĸi pentru formularea ipotezelor (de 

ex. de ce preferŁ consumatorii marca A ĸi nu marca B, ce emoŞii determinŁ 

diferite culori sau melo dii într -un restaurant, ce ´i determinŁ pe clienŞi sŁ ´ĸi 

schimbe operatorul de telefonie mobilŁ, ce variabile sŁ fie luate ´n considerare 

´n segmentarea consumatorilor de bere, ce ´mbunŁtŁŞiri ar dori clienŞii sŁ fie 

aduse produsului X etc);  
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¶ pentru a propune ĸi dezvolta produse ĸi acŞiuni noi de marketing 

(´n procesul de dezvoltare a unui produs nou, clienŞii pot spune care sunt 

punctele slabe ĸi forte ale prototipului prezentat, care sunt beneficiile 

remarcate, dacŁ sunt interesaŞi de un asemenea produs, ce ´mbunŁtŁŞiri pot fi 

aduse etc.);  

¶ în dezvoltarea unor concepte creative de comunicare  (dezvoltarea 

unor mesaje creative, determinarea vocabularului folosit de consumatori atunci 

c©nd vorbesc despre produs, pretestarea mesajelor pentru a vedea dacŁ sunt 

´nŞelese de segmentul ŞintŁ etc.)  

Acest tip de cercetŁri au ca ĸi avantaje : permit culegerea rapidŁ ĸi 

ieftinŁ a datelor (acest lucru este posibil datoritŁ numŁrului redus de persoane 

investigate), datele obŞinute sunt de profunzime (datoritŁ faptului cŁ ´ntrebŁrile 

sunt deschise ĸi permit surprinderea atitudinilor, emoŞiilor credinŞelor etc.), 

datele sunt ´nregistrate cu o acurateŞe ridicatŁ (sunt folosite reportofoane sau 

camere de luat vederi pentru ´nregistrarea lor), furnizeazŁ informaŞii 

important e pentru construirea modelelor, a scalelor sau pentru identificarea 

unor probleme. Aceste cercetŁri au urmŁtoarele dezavantaje : imposibilitatea 

generalizŁrii datelor al nivelul populaŞiei datoritŁ eĸantioanelor 

nereprezentative folosite, lipsa validitŁŞii ĸi gradul de ´ncredere a acestor 

cercetŁri, este greu sŁ gŁsim intervievatori ĸi analiĸti bine pregŁtiŞi. (Hair et al, 

2002, p. 214)  

Ċntre cercetŁrile cantitative ĸi cele calitative existŁ mai multe diferenŞe 

(vezi tabelul urmŁtor). 
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Tabelul 1: Cercetarea calitativŁ vs cercetarea cantitativŁ 

Criterii  Cercetarea calitativŁ Cercetarea cantitativŁ 

Obiectivul urmŁrit Descoperirea unor idei noi, a 

sentimentelor ĸi g©ndurilor, a 

motivaŞiilor ĸi fr©nelor 

Validarea informaŞiilor, a 

relaŞiilor, a estimŁrilor ĸi 

generalizarea lor la nivelul 

populaŞiei 

Tipul cercetŁrii De obicei, exploratorie  DescriptivŁ ĸi/sau cauzalŁ 

Culegerea datelor  NestructuratŁ folosind ´ntrebŁri 

deschise sau semistructurate ĸi 

tehnici de invest igare în 
profunzime  

StructuratŁ folosind de obicei 

´ntrebŁri ´nchise 

Durata culegerii 

datelor  

Relativ redusŁ Mai ridicatŁ 

Volumul 

informaŞiilor 

Ridicat  Variabil  

Reprezentativitate  RedusŁ, datoritŁ eĸantioanelor 

mici datele sunt valide doar la 

nivelul persoanelor investigate  

RidicatŁ, datoritŁ eĸantioanelor 

de dimensiuni mari datele sunt 

reprezentative la nivelul întregii 

populaŞii 

Instrumentele de 

culegere a datelor  

Reportofon, camere video, 

camere oculare, pupilometru, 

ghid de interviu etc.  

Chestiona re  

Analiza datelor  Analiza de conŞinut, analiza 

semioticŁ, analiza 
interpretativŁ, debriefing etc. 

StatisticŁ, descriptivŁ, 

inferenŞialŁ 

Aptitudinile 
cercetŁtorului 

Aptitudini de comunicare 
interpersonalŁ ĸi de 

interpretare, cunoĸtinŞe de 

psihologie, soc iologie, 

psihologie socialŁ, cercetŁri de 

marketing, comportamentul 
consumatorului  

Aptitudini de interpretare, 
cunoĸtinŞe de statisticŁ, 

cercetŁri de marketing 

Rezultatele 
cercetŁrii 

Calitative  De obicei, cantitative oferind 
concluzii privind anumite fapte 

ĸi estimarea unor relaŞii 

Adaptare dupŁ Hair Joseph F., Bush Robert P., Ortinau David J., 

(2003)  Marketing Research Within a Changing Information Environment, 

McGraw Hill, Boston, p. 212  ĸi Pop D. Marius , (2004) CercetŁri de marketing, 

Editura Alma Mater, Cluj -Napoca, p. 45.  

CercetŁrile calitative ĸi cele cantitative nu trebuie considerate ca fiind 

distincte deoarece, deseori, ele sunt complementare ĸi multe studii presupun 
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ambele abordŁri: o cercetare calitativŁ poate fi ´ntreprinsŁ pentru a explora ĸi 

´nŞelege motivaŞiile ĸi atitudinile consumatorilor, iar o cercetare cantitativŁ 

poate fi realizatŁ ulterior pentru a mŁsura c©t de rŁsp©ndite sunt aceste 

motivaŞii ĸi atitudini ´n r©ndul populaŞiei. 

 

 

Pornind de la definiŞia lui Malhotra companiile realizeazŁ cercetŁri de 

marketing pentru a identifica si pentru a rezolva probleme de marketing. 

Cercetarea realizatŁ pentru identificarea problemelor este ´ntreprinsŁ cu scopul 

de a descoperii problemele care nu au fos t observate sau care pot sŁ aparŁ ´n 

viitor. Acest tip de cercetŁri include: cercetarea potenŞialului unei pieŞe, 

cercetarea cotelor de piaŞŁ, cercetŁri privind imaginea, cercetarea 

caracteristicilor segmentelor pieŞei, cercetarea tendinŞelor etc. Acest tip de 

cercetŁri furnizeazŁ informaŞii despre mediul de marketing ĸi ajutŁ la 

descrierea unei probleme.  

OdatŁ ce a fost identificatŁ problema sau a fost descoperitŁ o 

oportunitate, sunt realizate cercetŁri care sprijinŁ rezolvarea problemelor.  

Acest tip de cercetŁri cuprind cercetŁri privind segmentarea, cercetŁri privind 

produsele ĸi serviciile companiei, cercetŁri prind preŞul, cercetŁri privind 

promovarea ĸi cercetŁri privind distribuŞia. Rezultatele acestor cercetŁri sunt 

folosite pentru luarea deciziilo r care se adreseazŁ unor probleme specifice de 

marketing.  

SituaŞiile decizionale, prin diversitatea ĸi particularitŁŞile lor, influenŞeazŁ 

tipul, volumul, structura ĸi calitatea informaŞiilor necesare managerilor. 

Fundamentarea alegerii unei alternative d e marketing, strategice sau 

operaŞionale, presupune informaŞii adecvate.  

2.3. Sfera cercetŁrilor de marketing 




