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PREFATA

Activitatea economicd se afla intr-un proces continuu de
transformare in deplind accelerare semnificativa. Cele mai elocvente
transformari sunt remarcate prin ponderea tot mai considerabild a
schimburilor comerciale, cresterea importantei acestora pe plan
mondial, reflectata in formarea de numeroase organizatii avand ca
obiect liberalizarea lor. Dezvoltarea rapidda a pietelor, inclusiv
tendinta tot mai mare in cercetarea acestora, reprezinta o altad
transformare a companiilor producatoare.

Aceaste note de curs vor servi in scopul de a pune la dispozitia
studentilor masteranzi, inscrisi la programul de master ,,Studii Tn
marketing”, viitori marketeri si functionari in economia productiva, o
serie de cunostinte de baza din domeniul cercetérilor si analizei de
piata.

In epoca actuald de concurenta intensa, atat intreprinderile din
intreaga lume, cat si cele domestice, de afaceri de toate dimensiunile
si soiurile au devenit din ce in ce mai preocupate de cotele de piata
pe care le realizeaza pe piata. Interesul in analiza cotei de piatd a
obtinut un nou impuls in ultimii ani, mai ales odatd cu aparitia
sistemelor de scanare optica — sisteme POS (point of sale/locul de
vanzare) — la nivelul comertului cu amanuntul. Analiza cotei de piata
este in mod inerent mai complexd decat analiza vanzarilor pentru un
singur produs/marca, pur si simplu pentru ca este necesar a lua in
considerare factorii competitivi.

Autorii intentioneaza, astfel, sa faciliteze asimilarea ulterioara
a unor cunostinte mai complexe din activitatea practica de cercetare a
fenomenelor de piatd. Prin aceasta se va obtine o crestere a nivelului
de pregatire a masteranzilor si a capacitatilor profesionale.

Cursul este structurat Tn opt subiecte ce corespund
Curriculumului disciplinei ,,Cercetari si analizd de piatd”, prevazut
de Planul de invataimant la programul de master ,,Studii in



marketing”. Acest curs reprezintd un indrumar pentru masteranzi,
orientat spre Tinsusirea notiunilor si a cunostintelor necesare
ntelegerii mecanismelor si proceselor specifice activitatii de analiza
si cercetare a fenomenelor de piata. Disciplina ,,Cercetari si analiza
de piata” are menirea sa contribuie la formarea rapida a deprinderilor
masteranzilor de investigare a fenomenelor economice. In baza
cunostintelor care se predau la acest curs, masteranzii adopta
modelul de invatare gandind, isi insugsesc mai temeinic cunostintele
la toate disciplinele.

Competengele de studiu ale masterandului sunt:

v’ Utilizarea cunostintelor teoretice si practice specializate, a
inovatiilor in domeniul Marketing si logistica;

v' Organizarea cercetarii de marketing pentru fundamentarea
programelor de marketing si planurilor organizatiei;

v' Proiectarea si planificarea activitatilor in cadrul entitatilor
economice pentru a elabora strategiile de marketing;

v’ Dezvoltarea capacititilor de a raspunde problematicii
sociale, stiintifice si etice Tn procesul muncii si vietii sociale.

Finalitaile de studiu formate sunt:

- a cunoaste Tn profunzime conceptele, teoriile, metodele si
instrumentele domeniului de specializare;

- a identifica directiile de dezvoltare teoretice specifice
studiilor Tn marketing;

- a reproduce modele fundamentale de cercetare de marketing
pentru elaborarea planurilor organizatiei;

- a descrie etapele procesului de planificare si proiectare in
elaborarea strategiilor de marketing;

-a consemna directivele sociale, etice si stiintifice ale
aspectelor evolutive studiilor Th marketing;

- a aplica aparatul conceptual si metodologic in situatii de
problema, incomplet definite pentru rezolvarea lor;

- a integra solutii inovative pentru rezolvarea problemelor
profesionale specifice domeniului;
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-a implementa metode si tehnici combinate si nuantate
situatiilor concrete, generate de fenomenele activitatii de marketing;

- a restructura scenariile prioritare pentru fundamentarea
deciziilor constructive evaludrilor valorice ale strategiilor de
marketing;

- a stabili categoriile resurselor necesare elaborarii strategiilor
de marketing;

- a analiza impactul activitatii specifice de marketing asupra
vietii sociale;

-a evalua critic un proiect din perspectiva conceptelor,
metodelor si instrumentelor utilizate pentru solutionarea situatiilor
concrete;

- a elabora noi concepte si teorii specializate, inovative Tn
domeniul profesional,

- a aprecia eficienta fiecarei solutii propuse pentru organizarea
activitatilor de marketing;

- a deduce prioritatea criteriilor de stabilire a indicatorilor de
calitate pentru evaluarea realizarii strategiilor de marketing;

- a planifica spectrul deciziilor etice si deontologice in
rezolvarea problemelor specifice relatiilor cu partenerii de afaceri.

Disciplina ,,Cercetari si analiza de piata” participa la formarea
competentelor generice si specifice ale personalitatii integre n
domeniul marketingului pentru a corespunde cerintelor actuale si de
perspectiva ale pietei de munca locale si internationale. Lucrarea data
include descrierea celor trei niveluri comportamentale pe care se
bazeaza formarea profesionald: cunoastere, aplicare si integrare,
precum si continuturile ce preconizeazd realizarea obiectivelor
proiectate, toate acestea avand drept scop ghidarea activitatilor de
predare si invatare a masteranzilor in vederea obtinerii necesarului de
cunostinte si metode, pentru a desfisura cercetari stiintifice, diverse
analize economice.

Lucrarea include si aspectele teoretice fundamentale, cum ar
fi: mecanisme de functionare a pietei; masurarea si scalarea
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fenomenelor de piata; cerectarea cererii de marfuri; cercetarea ofertei
de marfuri; analiza politicii de produs; cercetarea politicii de pret pe
piata; investigarea politicii de plasament a produselor pe piata,
precum si analiza politicii de promovare a produselor pe piata.



1. MECANISMELE DE FUNCTIONARE

ALE PIETEI
Unitati de continut Obiective de referinta
1.1. Piata — concepte generale vsa cunoasca esenta, structura si
1.2. Tipologia si formele pietei functiile pietei;

1.3. Dimensiunile pietei v si explice prin exemple

principalele trasaturi ale pietei;
v'sa analizeze criteriile de
clasificare ale pietei;
v'sd clasifice formele pietei;
v'sd determine dimensiunile pietei;
vsd integreze in exemple concrete
calcularea indicatorilor
dimensiunii pietei.

1.1. Piata — concepte generale

Piata este rezultatul evolutiei schimbului de marfuri — exercitat
inca din antichitate si pana in prezent. Factorii care au condus la
aparitia pietei sunt: diviziunea sociald a muncii si specializarea in
domeniul de productie a bunurilor materiale si a serviciilor;
autonomizarea economica a producatorului de marfuri si servicii in
baza proprietatii private; libertatea economica a producatorului de a
decide: Ce? Cum? Pentru cine sda producem?

Piata este astazi institutia centrald a economiei de piata, care
determind, intr-o proportie insemnata, deciziile si comportamentele
agentilor economici. Piata, ca o categorie a economiei de schimb,
desemneaza un sistem sau o retea de relatii de vanzare-cumparare
intre parti contractante care sunt, pe de o parte, unite prin legaturi de
interdependenta si, pe de alta parte, se afld in raporturi contradictorii.
Piata este locul unde sunt efectuate tranzactiile dintre cumparator si




vanzator, care include nu numai schimbul, dar si productia, repartitia
si consumul, adica toate etapele activitatii economice.

Piata verifica concordanta sau neconcordanta dintre volumul,
structura, calitatea productiei (ofertei) si nivelul, structura si calitatea
consumului (cererii). Prin informatiile oferite de piata, agentii
economici pot actiona in sensul realizarii concordantei relative dintre
cerere si oferta.

Cele mai generale trasaturi ce caracterizeaza continutul pietei
sunt:

a) concurenta liberd dintre producatorii de marfuri si
proprietarii de resurse;

b) migrarea liberd a fortei de muncid, a resurselor si a
capitalului intre ramuri si regiuni;

c) realizarea marfurilor pe preturi de echilibru, care reflecta
real corelatia dintre cerere si oferta.

Principalele mecanisme ale pietei sunt: cererea, oferta, preful
si concurenta. In calitate de subiecti ai pietei se prezintd: entitatile
economice, adica producatorii de marfuri si servicii, consumatorii
(individuali si colectivi), institutiile financiare, statul si organele de
administrare publica locala.

Fiind una din cele mai vechi institutii ale activitatii economice,
piata exercitd un sir de functii, cum ar fi:

1. Functia de intermediere. Piata stabileste conexiunea
dintre producdtori si consumatori (vanzatori si cumpdratori), facand
astfel posibil schimbul. Ea oferd consumatorului posibilitatea de a-si
alege producatorul optim din punctul de vedere al produsului,
pretului, calitatii etc. Aceeasi posibilitate de alegere o are si
producatorul.

2. Functia de reglementare. Piata reprezintd principalul
mecanism de reglementare a vietii economice, indeplinind rolul unei
,»maini invizibile”, care, dupa cum spunea A. Smith, ii ,,impinge” pe
agentii economici individuali sd actioneze 1n conformitate cu
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interesul general, determindnd producatorii sa confectioneze bunurile
de care are nevoie societatea in momentul dat.

3. Functia de formare a prefului. In pofida faptului ca
cheltuielile individuale pentru producerea si desfacerea aceluiasi bun
sunt diferite, piata stabileste un pret unic, un pret de echilibru, acesta
fiind influentat, In mare parte, de cererea si oferta intr-0 anumita
perioada de timp.

4. Functia de informare. Prin variatia ratei profitului si a
ratei dobanzii, piata oferd agentilor economici informatia necesara
despre mersul afacerilor in diferite domenii de activitate. Piata
,semnaleaza” producdtorilor despre produsele ce urmeazia a fi
fabricate, despre calitatea si volumul lor, despre profiturile ce pot fi
obtinute.

5. Functia de diferentiere a producatorilor. Piata 1i
imbogateste pe Invingatorii in lupta de concurenta si, in acelasi timp,
penalizeazd pani la falimentare Tntreprinderile necompetitive. Tn
acest fel, piata stimuleazd reducerea cheltuielilor de productie,
aplicarea noilor tehnologii, sporirea eficientei productiei. Ca rezultat,
concurenta impune entitatile economice cétre perfectionarea si
optimizarea continud a activitatii.

Rolul economic al pietei se materializeaza prin asigurarea unui
schimb echivalent si reciproc avantajos pentru vanzatori si
cumpdratori, precum si prin contributia la apropierea cheltuielilor
individuale de cheltuielile de piata. Producatorii ce exercita cheltuieli
individuale mai mici primesc un supliment, §i invers; piata contribuie
la accelerarea progresului tehnic, avand in vedere cd concurenta
impune entitatea economica sa aplice tehnologii noi; piata contribuie
la migrarea liberd a factorilor de productie si utilizarea lor eficienta
la nivel mezo-, macro- si mondoeconomic.

Sistemul de piata oferda urmatoarele avantaje: asigura o
dezvoltare echilibratad, proportionald a economiei nationale;
contribuie la stabilirea unei corelatii intre factorii de productie
(munca, resursele naturale), intre sferele si ramurile economice, intre
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productie si consum, intre veniturile diferitelor paturi sociale ale
populatiei; determina nivelul de preturi la produsele livrate si gradul
de utilizare a resurselor existente; modifica operativ volumul si
structura ofertei, adaptand-o la satisfacerea cererii, impune
consumatorul sd aleagd cea mai rationald structurd de consum;
solicita de la entitdtile economice sa aplice cheltuieli de productie
reduse, sd aplice o tehnologie modernd pentru a obtine o
productivitate inalta, sa stimuleze dezvoltarea progresului tehnico-
stiintific; contribuie la distribuirea resurselor de muncid si a celor
materiale; Tmbind interesele personale cu cele publice etc.

Trebuie sda mentionam cad sistemul de piatd nu poate totusi
rezolva absolut toate problemele social-economice: somajul, declinul
economic, inechitatea economicd si sociald care pot fi rezolvate
numai prin interventia statului.

Astfel, in conditiile cresterii rolului economic al statului si
utilizarii diferitelor strategii de dezvoltare economica, piata inceteaza
a mai fi singurul instrument de reglementare a vietii economice.
Nivelul preturilor, salariilor, precum si mul{i alti parametri ai
activitatii economice, sunt reglementati, pe de o parte, de piata, pe de
alta parte, de stat.

1.2. Tipologia si formele pietei

In literatura de specialitate existd o multitudine de abordari a
criteriilor de clasificare a pietei, cele mai frecvent ntalnite fiind:

Conform naturii economice a bunurilor ce fac obiectul
tranzactiei se disting:

- Piata bunurilor de consum (sunt supuse schimbului diverse
bunuri de consum final — produse alimentare, imbracaminte,
incaltaminte etc.).

- Piata capitalului (se efectueaza tranzactii cu diverse valori
mobiliare, cele mai importante fiind actiunile si obligatiunile).
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- Piata muncii (locul unde se confrunta cererea si oferta fortei de
munca).

- Piata pamantului si a resurselor naturale (include tranzactiile
ce au la bazd vanzarea-cumpararea terenurilor de pamaént, a
diferitelor resurse naturale, precum petrolul, zacdminte minerale
etc.).

- Piata valutara (are la bazd vanzarea-cumpdararea diverselor
valute).

- Piata monetara (sistemul de relatii interbancare).

- Piata imobiliara (presupune tranzactionarea diferitelor
proprietati imobiliare, in R. Moldova cea mai reprezentativa este
vanzarea-cumpararea locuintelor).

- Piata produselor intelectuale (presupune vanzarea-cumpararea
diferitelor proprietati intelectuale, asa ca brevete de inventii, drept de
autor, tehnologii noi etc.).

Dupi criteriul extinderii geografice, distingem:

- Piata locala.

- Piata regionala.

- Piata nationala.

- Piata mondiala.

Tn functie de modul de manifestare a concurentei, piata se
clasifica in:

- Piata cu concurenta perfecta sau purda (presupune existenta
unui numar mare de vanzdtori si cumpdrdtori, fiecare avand
aproximativ aceeasi putere economica).

- Piata de tip monopol (piata este dominatd de un singur
producator).

- Piata cu concurenta mopolistica (presupune existenta unui
numar mare de vanzatori ce propun pietei produse de calitate si pret
diferit).

- Piata cu concurenta de tip oligopol (piata este dominata de 3-7
producatori).
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Dupa nivelul corespunderii cu legislatia in vigoare, pictele
pot fi:

Legale si ilegale (piata neagra).

Dupa nivelul de dezvoltare:

- Piafa subdezvoltatd (ansamblul de relatii accidentale cu o
pondere destul de mare a relatiilor de barter, adica are loc schimbul
marfa — marfd).

- Piata libera (la aceasta piatd are acces orice vanzator si
cumparator).

- Piata reglementata (specifica, de reguld, economiilor mixte,
unde statul intervine cu scopul elimindrii unor deficiente ale pietei).

Tn functie de specificul pietei, distingem:

- Piata in forma de burse (locul unde se intalnesc vanzatorii si
cumpdratorii, marfa nsd nu este prezentd; existenta ei este
confirmata prin documente).

- Piata in forma de licitatie (tip de vanzare in care mai multi
agenti economici concureaza pentru cumpararea unui bun economic).

- Piata in forma de tender (in cazul dat, beneficiarul va accepta
oferta acelui agent economic care va propune produse sau servicii de
o calitate mai inaltd decat concurentii sdi, sau va cere un pref mai
redus pentru acestea).

Trebuie de remarcat ca toate tipurile de piete mentionate supra
se pot imparti in segmente mai mici, in functie de domeniul abordat.

1.3. Dimensiunile pietei

Intr-un mediu competitiv si instabil, informatia contribuie la
reducerea riscului Tn adoptarea deciziilor. De aceea, entitatea
economicd trebuie si fie foarte bine informatd cu privire la
caracteristicile pietei pe care actioneazd si sd-si orienteze
corespunzitor propriile strategii. Analiza pietei constd in culegerea
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tuturor informatiilor referitoare la aceasta, avand 1n vedere
urmatoarele concepte:

Piata efectiva care reprezintd dimensiunea actuald, de moment,
a pietei unui produs sau serviciu.

Piata potentiala reprezinta dimesiunea maximala la care poate
ajunge piata unui produs sau serviciu.

Consumatorii — acea parte a populatiei care n prezent
utilizeaza produsul.

Nonconsumatorii — grupeaza acea parte a populatiei care, din
diferite motive, in prezent nu utilizeaza produsul. Acestia pot fi
noncosumatori relativi sau nonconsumatori absoluti.

Nonconsumatorii relativi — acea parte a nonconsumatorilor
care in prezent nu utilizeaza produsul, dar pot deveni oricand
consumatori intr-o perioada viitoare, in momentul in care se inlatura
obstacolul ce std in calea consumului (de ex. produsul nu este
cunoscut; veniturile sunt insuficiente; considera pretul prea mare; nu
este distribuit Tn zona de unde cumpari alte produse etc.).

Nonconsumatorii absolusi — acea parte a nonconsumatorilor
care in prezent nu utilizeaza produsul si este foarte putin probabil sa
se transforme Tn consumatori intr-o perioada viitoare (obstacolul este
de ordin obiectiv si poate avea la origine probleme de ordin
fiziologic, religie, traditii etc.).

Piata potentiald cuprinde numarul de consumatori plus
numarul de noncosumatori relativi.

Pentru orice entitate economica, obiectul tranzactiilor de
vanzare-cumparare il reprezintd bunurile si/sau serviciile pe care le
produce, fiecare dintre acestea putand dispune de o piatad proprie.

Piata produsului reprezintd o sectiune a pietei globale, in care se
manifesta si se realizeaza oferta si cererea pentru un anumit produs.

La nivelul firmei, piata reprezinta spatiul economico-geografic
in care aceasta este prezentd cu produsele si serviciile sale, unde
potentialul sdu uman, material i financiar 1i conferd o anumita
influenta, un anumit prestigiu.
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Indiferent de domeniul de activitate, piata reprezintd pentru
orice entitate economica elementul de referintd pentru activitatile pe
care le desfasoara. Cunoasterea pietei intreprinderii este un obiectiv
important care se realizeaza prin studierea structurii, capacitatii, ariei
pietei si dinamicii pietei. In acest scop, se calculeazi indicatori
specifici fiecarei dimensiuni:

Tabelul 1.1. Dimensiunile pietei de consum

Dimensiunile pietei

Capacitate Arie Structura
Volumul pietei Gravitatia Consumatori
Potentialul pietei comerciala Nonconsumatori
Gradul de saturare a Aria comerciala a relativi
pietei unei comunitati Nonconsumatori
Cota de piata Harti comerciale absoluti
Cota relativi de piata ale unei zone

Capacitatea pierei se defineste prin cantitatea maxima dintr-un
anumit produs care poate fi absorbitdi de o anumitid piatd la un
moment dat, ludnd Th considerare restrictiile legate de limitele de
naturd fizica sau psihica ale consumatorului, respectiv restrictii de
capacitate ale producatorului.

Vanzirile realizate In mod efectiv pe piatd se exprimd sub
forma volumului pietei. Potentialul pietei se defineste ca fiind
volumul de vanzari maxim, ce se poate inregistra pe o piata la un
nivel de pret si la un nivel determinat al veniturilor consumatorilor.
Prin raportarea volumului pietei la potentialul pietei se obtine un alt
indicator, si anume, gradul de saturare a pietei. Cu cat nivelul acestui
indicator este mai redus, cu atat posibilitdtile de patrundere pe piata
sunt mai Tnsemnate, si invers.

Cota de piata a unei firme sau a unui produs se determind ca
raport intre vanzarile firmei sau vanzarile aferente produsului
considerat si volumul total al pietei. Aceasta este de fapt cota de
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piata absoluta. Cu ajutorul ei se poate realiza o ierarhie a entitatilor
economice care produc sau desfac aceeasi categorie de marfuri. Ea se
cuantifica fie sub forma de coeficient (0 < Cp < 1), fie in valoare
relativa (%).

Cota de piata relativa se calculeaza ca raport intre cota de piata
a firmei si cota de piata a liderului. Pentru liderul de piata, cota
relativa de piatd este data de raportul dintre cota lui de piata si cota
de piata a firmei situate pe locul al doilea.

Capacitatea efectiva a pietei unei Intreprinderi este exprimata
de volumul tranzactiilor de vanzare-cumparare realizate de aceasta
ntr-o perioada de timp determinata.

Principalii indicatori utilizati in scopul analizei dimensiunii
pietei sunt: volumul ofertei, volumul cererii, volumul vanzarilor,
volumul  exporturilor/importurilor, numarul de consumatori
(utilizatori) ai produsului si numarul de clienti (la entitagile
economice prestatoare de servicii). Cel mai concludent indicator ih
determinarea capacitatii pietei efective s-a dovedit a fi volumul
vanzarilor.

Aria piefei reprezinta confruntarea cererii cu oferta, in functie
de care cunoaste forme diferite de localizare, densitati geografice
diferite, precum si particularitati teritoriale in confinutul si modul de
realizare a tranzactiilor de piata.

Cunoasterea ariei pietei prezintd o importantd deosebitd
pentru:

- structura ofertei;

- migcarea fizica a marfurilor;

- amplasarea spatiilor de depozitare si a magazinelor de
vanzare en detail.

Activitatea de piatd cunoaste un grad ridicat de concentrare
teritoriala si se localizeaza in anumite centre sau zone comerciale.

Centrele urbane mari exercita o fortd sporita fatd de localitatile
mai mici si in ce priveste atragerea cererii din zonele Invecinate.
Acest fenomen este cunoscut in literatura de specialitate sub
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denumirea de ,gravitatie comerciald”. Ea se datoreazia migratiei
purtatorilor cererii si evidentiaza forta de polarizare comerciald a
orasului sau a anumitor intreprinderi.

Aria pietei reprezinta spatiul geografic in care firma este
prezenta cu produsele sale. Necesitatea evaludrii unei astfel de
dimensiuni porneste de la constatarea ca, in practica, clientii pot fi
localizati Tn perimetre care nu coincid cu punctele Tn care firma Tsi
are amplasate forme organizatorice de productie, vanzare, prestatie
etc. Deci aria geografica poate fi diferitd de cea in cadrul careia firma
si-a propus sa actioneze si are drept explicatie fenomenul migratiei
cererii usor de sesizat in cadrul firmelor comerciale, turistice, dar si
in cele producatoare. Un astfel de fenomen demonstreaza faptul ca
deplasarea purtatorilor cererii in scopul achizitionarii unor marfuri nu
se realizeaza la intamplare, ci se supune unor legititi impuse de o
serie de factori de influentd. In comert, fenomenul este cunoscut sub
denumirea de gravitatie comerciala si a fost pus Tn evidentd cu mult
timp in urma de cercetatorii W.J. Reilly si P.D. Converse, care au si
formulat legile gravitatiei comerciale, elaborand o serie de modele
deterministe care le poarta numele.

Potrivit legii gravitatiei comerciale a lui Reilly, douad centre A
si B atrag cumparatori dintr-o localitate intermediara T (mai mica) in
raport direct proportional cu numarul locuitorilor acestor centre si Th
raport invers proportional cu patratul distantei care separa localitatea
respectiva (T) de cele doud centre, respectiv:

CA _ PafDby
CE~ Pb\Daj -
unde:

Ca si Cb reprezinta cumpararile atrase de centrele A si B din T;
Pa si Pb populatia centrelor A si B;
Da, Db distantele de la A la T respectivde laB la T.
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Relatia permite delimitarea ariei comerciale a unei localitati si
alcatuirea hartii comerciale a acesteia prin determinarea distantei
péana la care se intinde aria de atractie utilizand relatia:

P
= Pb’

=]

Dbh=Da+ Db

unde:
Da, Db, Pa si Pb au aceeasi semnificatie ca mai sus.
Fenomenul gravitatiei comerciale include obligatoriu si
efectuarea unor cumpdrdri in localitatile de resedinta ale
cumpdratorilor care se afla intr-un anumit raport cu cele realizate in
alte localitdti. Si acest raport se supune unor legitati pe care le-a
surprins P.D. Converse si care pot fi exprimate prin relatia:

CQ_PQ(D‘I):
Ch ™~ Ph\Db/
unde:

Da, Db, Pa si Pb au aceeasi semnificatie ca mai sus,

cifra 4 reprezintda marimea factorului de inertie.

Desi relatiile lui Reilly si Converse nu se verifici in toate
cazurile si in toate zonele geografice, ele au valoare teoretica si
practica deosebita, deoarece atrag atentia asupra fenomenului
permitdnd cercetatorilor adaptarea corespunzitoare la anumite
situatii de piata.

Cunoasterea volumului si a structurii cererii care migreaza
permite entitatilor economice comerciale sd-si dimensioneze si
structureze oferta, astfel incat sa raspunda cat mai bine cerintelor
cumparatorilor.

Structura piefei. Piata entititii economice este structuratd in
mai multe subdiviziuni, care, la randul lor, au o structurd complexa,
fiind alcatuite dintr-un numar relativ ridicat de piete particulare
specifice fiecarui produs/serviciu individual.
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Piata unui produs/serviciu are o structura alcatuita din
segmente de piata. Variabilele utilizate in segmentarea pietei sunt
diverse: varsta, sexul, mediul de resedintd, ocupatia, educatia,
fidelitatea fatd de o marcd, ocazia cu care se cumpara produsul,
interesele, opiniile etc.

Cunoscand care sunt cele mai importante segmente de piata, a
caror cerere o poate satisface, entitatea economicad isi diferentiaza
actiunile sale pe piata in raport cu cerintele acestora. Dinamica pietei
entitatii economice este determinatd, in esentd, de modificarile
mediului in care aceasta apare si se dezvoltd. Aflata in diferite
raporturi cu piata globald, dar si cu piata anumitor produse, piata
entitatii economice va fi marcata de tendinta acestora.

Subiecte pentru discutii:
1) Conceptul ,,fenomenul de piata”.
2) Caracteristica trasaturilor pietei.
3) Rolul caracteristicilor pietei Tn mecanismul ei de functionare.
4) Functiile pietei.
5) Rolul economic al pietei.
6) Criterii de clasificare a pietei.
7) Caracteristica indicatorilor de capacitate a pietei.
8) Analiza coeficientilor ariei pietei.
9) Cercetarea structurii pietei.
10) Integrarea elementelor dimensiunii pietei.

Bibliografie recomandata:

1. CONSTANTIN, C., TECAU, A. Introducere in cercetarea de
marketing. Bucuresti: Editura Universitard, 2013. 189 p. ISBN: 978-
606-591-618-0. (http://moodle.usm.md/moodle/course/index.php?)

2. CRUCERU, A. Marketing. O abordare strategica din perspectiva
competigiei. Bucuresti: Editura ASE, 2018.188 p. ISBN: 978-606-34-
0267-8. (http://moodle.usm.md/moodle/course/index.php?)
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ENACHE, C. Metode cantitative in studiul fenomenelor economice.
Bucuresti: Editura ASE, 2016. 350 p. ISBN: 978-606-34-0136-7.
FILIP, A. Marketing relagional. Bucuresti: Editura ASE, 2017. 255 p.
ISBN: 978-606-34-0122-7.

HATOS, A. Analiza datelor de marketing. Tndrumar practic. Oradea:
Editura Universitatii, 2010. 94 p. ISBN: 978-335-49-160-4.
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2. MASURAREA S| SCALAREA
FENOMENELOR DE PIATA

Unitati de continut Obiective de referinta
2.1. Masurarea atitudinilor v/ s aplice instrumentele de
2.2. Scalarea fenomenelor de masurare a atitudinilor pietei;
piata v’ sd explice principalele

2.3. Teste statistice de evaluare

. caracteristici ale fenomenelor de
a chestionarelor

piata;

v’ s determine prin exemple scalarea
fenomenelor de piata;

v s3 analizeze prin teste statistice
rezultatele chestionarelor.

2.1. Masurarea atitudinilor

Masurarea este un proces prin care se prezintd intr-o forma
simbolica, prin litere sau cifre, gradul in care la nivelul unui obiect
sau fenomen se regdseste o anumitd caracteristicd/proprietate,
urmarindu-se ca in final sa se obtind o corespondentd concludentd
intre simbolurile folosite §i intensitatea caracteristicii/proprietatii
analizate de la nivelul respectivului obiect/fenomen.

Statistica se ocupa cu studiul fenomenelor de masa, care sunt
fenomene de tip colectiv. Ea porneste de la inregistrarea formelor
empirice ale fenomenelor si, prin abstractizare, ajunge la cunoasterea
aspectelor esentiale comune pentru masa de fenomene si a legilor
care le guverneaza.

Procesul de cunoastere statistica presupune: observarea
formelor individuale ale fenomenelor, prelucrarea si obtinerea
indicatorilor generalizatori si sintetici, urmate de analiza si
interpretarea rezultatelor prelucrarilor. Fenomenele au drept
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caracteristica de baza variabilitatea in timp, spatiu si forma de
organizare care se compenseaza reciproc fata de tendinta generala.

Cercetarea statisticd este un proces complex, care presupune
implicarea unui numdr considerabil de specialisti din variate
domenii: matematica (statistica), informatica, economie.

Conceptele de baza cu care opereaza o cercetare statistica sunt:

- colectivitatea sau populatia statistica, care este obiectiva si
finita, delimitata in spatiu, timp si mod de organizare;

- unitatea statistica, elementul constitutiv al colectivitatii
statistice;

- caracteristicile (variabile statistice sau variabile aleatoare)
statistice, adicd proprietdtile comune ale unitatilor ce formeaza
colectivitatea statistica;

- datele si indicatorii statistici, reprezentdnd caracterizari
numerice ale unitatilor obtinute prin observare si prelucrare;

- masurarea statisticd, adica exprimarea in unitati de masura;

- estimarea statisticd, presupundnd o caracterizare statistica
folosind un model sau o ipoteza statistica;

- eroarea statisticd, adicd abaterile ce pot sd apard intre
valorile calculate si valoarea reald a fenomenelor;

- informatia statistica.

Fiecare cercetare statisticd are un obiectiv si un scop. Dupa
analiza prealabild teoretici si metodologicd interdisciplinard, se
verifica in bancile de date statistice stocul de informatii relativ la
obiectivul care se constituie ca obiect al cercetdrii, apoi se preia
informatia primara de la alti purtitori de informatie si informatia din
publicatiile de date statistice la nivel national si international.

Programul cercetarii presupune trei etape:

v’ observarea statistica, adica se culeg datele individuale;

v’ prelucrarea statisticd, adicd se centralizeazd si se
sistematizeaza datele, se obtine sistemul de indicatori statistici, se
prezinta datele statistice 1n serii, tabele, grafice;
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v' analiza si interpretarea statisticd, adicd se confruntd si se
compara informatiile si rezultatele obtinute in urma prelucrarilor, se
verifica ipotezele statistice, se aplica testele de semnificatie in
vederea elaborarii raportului de analiza si fundamentarea statistica a
prognozelor.

Beneficiarii informatiei statistice sunt agentii economici, dar si
bancile de date statistice, publicatiile de date statistice.

Prima etapd, observarea/culegerea datelor — se inregistreaza
unitar datele statistice referitoare la caracteristicile stabilite.
Observarea urmareste ca datele sa fie complete, autentice (in sensul
de veridice), confidentiale, credibile, riguros definite. Aceasta se
desfasoara dupa un plan ce include obiectul si scopul, unitatea de
observare fie ea simpld sau complexd, unitatea raportoare, timpul
observarii si al inregistrarii, locul observarii, formulare si instructiuni
de completare, masuri organizatorice.

Metodele de observare statistica pot fi: anchetele,
monografiile, observirile, rapoartele, recensamintele, sondajele. Ele
pot avea un caracter permanent: anchete, rapoarte, statistici fiscale.
Ele pot fi special organizate: anchetele, monografiile, observirile,
recensamintele, sondajele. Fiind supuse prelucrarilor statistic, se
obtine informatia statistica.

Procedeele de observare sunt prin autoinregistrare, prin
corespondentd (prin posta normala sau electronicd), prin interogare,
prin masurare directa, pe Internet, prin preluare de la diversi purtatori
de informatie, prin telefon.

Erorile statistice pot fi: de Tnregistrare, de reprezentativitate,
de modelare, de interpretare.

Controlul datelor este: cantitativ, calitativ, logic, prin aplicarea
unor teste de semnificatie la indicatorii calculati, prin aplicarea unor
metode de verificare a ipotezelor in vederea validarii modelului ales.

Ca tipologie, observarile pot fi curente (ca exemplu — raportul
statistic), periodice (ca exemplu — recensamantul), dinamice (ca
exemplu — sondajul statistic), statice (ca exemplu — recensamantul).
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Ele pot fi permanente sau organizate in mod special, putandu-se face
observari totale sau partiale.

Etapa a doua, prelucrarea primara a datelor, este acea etapa a
cercetarii statistice 1n care se trece de la date individuale de masa la
indicatori agregati ce pot fi generali sau partiali. Ea presupune
activitati de centralizare, sistematizare, omogenizare a datelor pentru
ca, ulterior, sa se aplice diferite metode de calcul si analiza statistica.

Prin centralizarea simpld a datelor se intelege insumarea
directa a variabilelor si obtinerea indicatorilor generali. Tn final,
rezultd distributiile de valori ale variabilelor independente
nregistrate.

Centralizarea pe baza unei grupari simple conduce la obtinerea
de indicatori totalizatori generali sau partiali.

Gruparea si clasificarea datelor statistice presupune separarea
pe clase omogene din punct de vedere statistic. Caracterul de
omogenitate este dat de faptul cd intr-o clasd variatiile dintre
variantele Tnregistrate sunt mici. Sistematizarea datelor se poate face
dupa mai multe tipuri de variabile: de timp (grupare cronologica), de
spatiu (grupare teritoriala), sau toate variantele, exceptandu-le pe
cele de timp-spatiu (grupare atributiva).

Gruparea se poate face dupa numarul variabilelor de grupare si
se cunosc doud tipuri: simple si combinate.

Gruparile simple, dupa o singura variabila, pot fi:

- grupare pe variante, unde amplitudinea variatiei este mica,
S-a Inregistrat un numar mic de variante;

- grupare pe intervale de variatie egale, unde amplitudinea
variatiei este moderatd, se stabilesc numarul de grupe si dimensiunea
intervalului de variatie;

- grupare pe intervale de variatie inegale, unde amplitudinea
variatiei este mare, obtinandu-se grupare repetata;

- grupare pe intervale calitative, in aceeasi clasa se regasesc
toate inregistrarile cu aceeasi forma de manifestare a caracteristicii.
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Gruparea combinatd presupune sistematizarea datelor dupa
mai mult de doua caracteristici de grupare (maxim patru). Conditiile
pe care trebuie sa le satisfacd gruparea se referda la faptul cad datele
trebuie sa fie complete; clasele si subclasele — sa fie omogene;
unitatile — sa fie incluse in mod unic intr-o clasa si este interzis sa
apara clase cu frecventd zero, fapt care inseamna intreruperea
gruparii.

Clasificarea se face dupa variabile calitative (nenumerice).

Ultima etapd, analiza si interpretarea, constd in prezentarea
datelor statistice facutd prin tabele, serii sau reprezentari grafice.
Astfel:

Tabelele contin colectivitatea si componentele, respectiv
numarul unitatii si  indicatorii ce caracterizeaza statistic
colectivitatea. Pot fi cu una sau mai multe intrari, tabele de lucru,
tabele in care se prezinta rezultate.

Seriile statistice pot fi:

- independente sau simple (unidimensionale) — de timp, de
spatiu, de variabile atributive (numerice sau nenumerice);

- interdependente (conditionate) sau multidimensionale —
bidimensionale cu frecvente comune, multidimensionale cu frecvente
diferite.

Reprezentarile grafice pot fi grafice de structurd (patrat,
cerc/semicerc, dreptunghi), de volum (péitrat, cerc/semicerc,
dreptunghi, paralelipiped), de repartitii de frecvente (histograme,
poligoane de frecvente, curbe cumulative ale frecventelor, grafic de
concentrare  Lorentz), cronologice (cronograme/historiograme,
historiograme pe scara uniforma/logaritmica, diagrame polare
/radiale, coloane), de prezentare a datelor partiale (benzi, coloane
simple sau 1in aflux), de repartitie in spatiu (cartograme,
cartodiagrame).

Graficele de volum sunt pentru variabile unidimensionale si
pentru variabile de doi sau trei factori; cele de structurd pentru
colectivitati divizate pe grupe, in functie de o variabild; cele de
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repartitii de frecvente pentru repartitii statistice de frecvente; cele
cronologice pentru serii cronologice de flux/intervale de timp si
pentru serii cronologice de stoc cu intervale egale sau inegale; cele
de prezentare a datelor partiale pentru serii de date partiale, fara
continuitate in timp si spatiu; cele de repartitie in spatiu pentru serii
teritoriale.

Indicatorii statistici sunt primari si derivati, analitici §i
sintetici. Indicatorii primari se obtin prin insumare sau diferenta, cu
exprimare Tn marime absolutd, cei derivati prin aplicarea unui model
de calcul statistic.

Marimile relative ca indicatori derivati. Se obtin ca raportul a
doi indicatori care indeplinesc conditia de comparabilitate statistica.
Sunt exprimate 1n coeficienti, procente, atunci cand se raporteaza doi
indicatori cu acelasi continut.

Ele pot fi: marimi relative de structurd — ca raport intre parte si
intreg — frecvente relative, pondere sau greutate specifica; marimi
relative de coordonare sau corespondentd, marimi relative ale
dinamicii, marimi relative ale planificarii, marimi relative de
intensitate, medii ca indicatori derivati, ecuatii de estimare si indicii.

Tnregistrarea prin sondaj sau prin selectie face parte din
categoria observarilor speciale organizate. Spre deosebire de
recensamant, care presupune inregistrarea tuturor unitatilor
colectivitatii, sondajul statistic presupune Inregistrari partiale.

Sondajul este o forma a cercetarii Statistice realizat pe baza
unei parti reprezentative din colectivitatea generald studiatd in baza
careia sd se ajungd, prin extinderea rezultatelor, la cunoasterea
colectivitatii din care a fost extras esantionul. Pentru atingerea
acestui obiectiv, se parcurg urmatoarele etape succesive:

1. Extragerea si culegerea datelor unui esantion reprezentativ
din colectivitatea generala.

2. Descrierea statisticaA a esantionului prin determinarea
indicatorilor speciali.
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3. Extinderea rezultatelor obtinute la nivel de esantion asupra
colectivitatii generale.

Pentru realizarea cu succes a obiectivelor prin intermediul
etapelor prezentate, se intocmeste in prealabil un plan bine gandit
care poate include:

- precizarea colectivitatii generale care urmeaza a fi inclusa
n studiu;

- verificarea omogenitatii colectivitatii generale aplicand
tehnicile si metodele statistice respective;

- selectarea timpului si a procedeelor de selectare a unitatilor
din colectivitatea generala;

- stabilirea metodelor adecvate de prelucrare a unitatilor;

- precizarea si calculul indicatorilor specifici metodei de
selectare;

- stabilirea modalitatilor de verificare a semnificatiei
indicatorilor si extinderea rezultatelor sondajului asupra Iintregii
colectivitati.

Esenta sondajului constd in alegerea dintr-0 colectivitate
totald, ce constituie obiectul studiului unei parti (esantion, proba,
mostra sau selectie), care poate s reprezinte intreaga colectivitate.

Realizarea sondajului poate fi efectivdi numai daca volumul
esantionului (n) este mult mai mic decat volumul colectivitatii
generale (N) din care a fost extras.

In cercetarea selectiva sunt utilizate notiuni specifice dupa
cum urmeaza.

Colectivitatea generald, care prezintd totalitatea unitatilor
simple sau complexe ce formeaza fenomenul supus cercetarii.

Esantionul (mostra, proba, colectivitatea de selectie) este o
submultime a colectivitifii statistice obtinutda in scopul de a
reprezenta principalele trasaturi ale colectivitatii generale. Esantionul
se noteaza cu ,,n” cand este format din unitati simple si cu ,,I” cand
este format din unitati complexe.
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Atat colectivitatea generald, cat si esantionul se caracterizeaza
printr-un sistem de indicatori. De obicei, indicatorii determinati
pentru colectivitatea generala se numesc parametri, iar cei pentru
esantion — valori de sondaj.

In comparatie cu cercetarea totald, sondajul statistic este o
alternativa, care ofera un sir de avantaje:

- este mai operativ;

- este mai eficient, fiindcd necesitd cheltuieli financiare, de
munca si materiale mai reduse (se reduce efectivul de lucratori, plata
muncii, se reduc instructiunile, cheltuielile de telefon, fax, transport);

- sondajul statistic este mai exact, caci inregistrarile se fac pe
un numdr mai redus de unititi, deoarece n<N. Deci, calitatea
rezultatelor obtinute este superioard celei obtinute prin observarea
totala;

- programul observarii prin sondaj cuprinde un numar mai
mare de caracteristici, este mai compact si mai amplu decat
programul observirii totale, ceea ce permite caracterizarea mai
aprofundatd a esantionului cercetat prin diverse metode statistice;

- poate fi folosit in cazuri, in care observarea totala ar fi
imposibil de efectuat (de exemplu: studiul calitatii marfurilor, a
veniturilor si cheltuielilor banesti ale populatiei etc.);

- personalul Tncadrat Tn efectuarea sondajului statistic, de
reguld, este calificat;

- sondajul statistic poate fi folosit in verificarea datelor
culese si a rezultatelor totale, cat si la verificarea unor ipoteze
statistice.

In prezent, cercetirile selective in tara noastra sunt folosite tot
mai des de Biroul National de Statisticd al Republicii Moldova, de
diferite institutii de cercetare stiintificd, de institutii de invatamant
superior, colegii, ministere si entitati economice din diverse ramuri
ale economiei nationale etc.
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Sondajul a devenit un instrument de investigare pentru
verificarea ipotezelor stiintifice, pentru evaluarea influentei
diferitilor factori asupra rezultatelor cercetarilor fenomenelor din
diverse stiinte ca: biologie, medicind, fizicd, economie etc.

Sondajul este folosit pentru a cunoaste opinia si atitudinea
cetatenilor cu privire la mediul social in vederea aprecierii nivelului
de trai in mediul rural si urban (ocupatie, conditii de munca, servicii
sociale, venituri).

Este folosit pentru a verifica efectul unor masuri
administrative ntr-un segment al vietii publice, pentru a verifica
nivelul de predare a diferitelor discipline, obiectivitatea profesorilor
in aprecierea cunostintelor studentilor in institutiile de Invatamant, n
sondarea opiniei publice cu privire la diferite alegeri (prezidentiale
sau locale), referendumuri etc.

In industrie, sondajul se utilizeaza:

- la controlul calitatii productiei pe parcursul diferitelor
procese tehnologice, precum si a productiei finite obtinute;

- la studierea capacititilor de productie pe suprafetele
existente;

- la studierea consumului de materie primad necesara pentru
fabricarea productiei;

- la depistarea si analiza cauzelor, ce provoaca fluctuatia
fortei de munca;

- la formarea normativelor de munca si in salarizare;

- la verificarea eficientei utilizarii investitiilor capitale in
progresul tehnico-stiintific etc.

In comert, sondajul se utilizeaza:

- pentru testarea acceptirii noilor marfuri industriale,
produse alimentare;

- la studierea cererii si ofertei de piata;

- pentru studiul opiniei cumparatorilor privind activitatea
comerciala;
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- pentru studiul evolutiei preturilor la o unitate de serviciu
marfa prestat etc.

In teoria si practica statistica se folosesc mai multe procedee
de formare a esantionului.

Alegerea procedeului se recomanda a fi efectuatd in functie de
scopul sondajului, de volumul colectivitatii generale (N), de volumul
esantionului (n), precum si de gradul de omogenitate a colectivitatii
studiate.

Procedeele de sondaj pot fi clasificate dupa anumite criterii:

Dupad volumul esantionului:

- sondaje de volum mare, care presupune mai mult de
120 de unitati simple sau complexe;

- sondaje de volum mic, in care esantionul include pana
la 30 de unitati.

Dupa algoritmul folosit la extragerea unitatilor (simple sau
complexe) din colectivitatea generala:

- sondaje aleatoare (intamplatoare);
- sondaje dirijate.

Dupa numarul de etape efectuate consecutiv in organizarea
extragerii unitatilor din colectivitatea generald:

- sondaje simple — nerepetate, sau cu o singura treapta
pentru extragerea unitatilor;

- sondaje Tn trepte — repetate, sau cu mai multe trepte
pentru extragere.

Daca colectivitatea generald este relativ omogena, se poate de
folosit procedeul LOTO sau cel mecanic (cu intervalul de calculare).
Daca colectivitatea generald este eterogend, se recomanda a folosi
procedeul dirijat — tipic (stratificat). Daca colectivitatea generala este
alcatuitd din unitdti complexe numite §i serii, se recomanda
procedeul de serii.

Intre valorile calculate prin prelucrarea unitatilor din esantion
si ceea ce s-ar fi obtinut dacd s-ar fi organizat o observare totald
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existd o diferentd calificatd de erori de sondaj (erori de selectie).
Acestea pot fi de doua tipuri:

Erori de finregistrare. Tn cazul sondajului, erorile de
Tnregistrare sunt insd mult mai rare decat intr-0 observare statistica
totald, deoarece volumul datelor culese este semnificativ mai mic, iar
inregistrarea este efectuata numai de personalul de specialitate in
domeniul dat.

Erori de reprezentativitate generate de faptul ca in volumul
redus al esantionului, de obicei, nu pot fi exprimate exact toate
trasaturile colectivitatii generale.

2.2. Scalarea fenomenelor de piata

Indicatorii statistici de bazd sunt proportiile, procentele,
raportul, rata. Se pot face masuratori ale centralitatii: modul,
mediand, medie; masurdtori ale variabilitatii: aria sau amplitudinea,
abaterea absolutd de la medie, varianta.

Se pot face diferite tipuri de examinari, cum ar fi, spre
exemplu:

- analiza univariatd — pentru examinarea distributiei unei
variabile;

- analiza bivariatd — pentru examinarea relatiei dintre doua
variabile nonmetrice, tabel de corelatie;

- analiza multivariatd — pentru examinarea relatiei dintre trei
sau mai multe variabile;

- analiza de variantd — pentru calcularea diferentei dintre
valorile medii ale diferitelor grupuri de persoane/obiecte;

- analiza de regresie multipld — pentru a arita cat de bine
reuseste o multime de variabile sd explice variabila dependenta, apoi
masoard directia si magnitudinea efectului fiecdrei variabile asupra
variabilei dependente;
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- analiza de corelatie — pentru masurarea gradului de asociere
dintre doua variabile (coeficient de corelatie Pearson, coeficient de
corelatie Speaman, lambda, gamma, tau, chi patrat, testul t);

- analiza cluster — pentru gruparea obiectelor in functie de
consistenta prin care se aseamana $i construiesc grupuri omogene cu
caracteristici diferite;

- analiza de discriminanta — pentru separarea obiectelor,
includerea lor in grupuri partiale predefinite si explicarea procesului
cu ajutorul unor variabile;

- analiza factoriald (comuna si in componente principale) —
pentru a analiza mul{imi de variabile despre care se poate presupune
ca depind de supervariabile ce nu pot fi masurate in mod direct;

- scalare multidimensionald — pentru examinarea relatiilor de
proximitate dintre date.

Masurarea este activitatea prin care se alocd numere unor
obiecte/procese 1n functie de anumite reguli. Aceste numere se obtin
cu ajutorul unor instrumente care poarti numele de scale de
masurare. Scala cuantifica si inregistreaza gradul in care un obiect
poseda una sau mai multe caracteristici. Se cunosc patru niveluri de
complexitate:

- scale nominale (folosesc numere pentru a da nume
variantelor);

- scale ordinale (ierarhizeaza caracteristici);

- scale de interval (ierarhizeaza obiecte folosind distante
egale ntre ranguri);

- scale proportionale (similare cu precedentele, insd au un
punct initial la care fac raportarea).

Scala nominald reprezintd cel mai simplu tip de scald si
permite clasificarea subiectilor investigati In grupuri (categorii), in
functie de masura 1n care poseda proprietatea scalatd, dar nu permite
si ordonarea acestora, sau masurarea distantei dintre ei in functie de
intensitatea respectivei variabile. Variabile mdsurate pe scala
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nominald sunt, de exemplu: genul, varsta, starea civild, mediul de
rezidentd, statutul socioprofesional etc.

Scala ordinala permite ierarhizarea stimulilor investigati in
functie de un anumit criteriu. De exemplu, aprecierea consumatorilor
pentru patru marci existente pe piatd poate fi evaluatd cu ajutorul
rangurilor (numerelor de ordine).

Atat valoarea absolutd a numarului de ordine, cat si diferenta
dintre valorile atribuite stimulilor nu au semnificatie. De exemplu,
intre doud marci situate pe primele locuri in ierarhia preferintelor
consumatorilor poate fi o ,distanta” foarte mare sau infima. De
asemenea, valoarea 2, de exemplu, de pe scala arata exclusiv faptul
cd marca ce a obfinut aceastd valoare se situeazd pe locul II in
ierarhia preferintelor consumatorilor pentru marcile studiate; in cazul
compardrii sale cu alte marci decat cele care fac obiectul studiului
putand obtine un alt loc. Scala nominald si scala ordinala fac parte
din categoria scalelor nemetrice.

Scala de interval masoara distanta dintre stimulii cercetati prin
prisma proprietatilor investigate. Valorile absolute ale scalei nu au
vreo semnificatie. De exemplu, valorii de 0 grade Celsius i
corespunde 32 grade pe scala Fahrenheit. Au semnificatie insa
diferentele comparate.

Scala proportionala este cea mai complexa scald prezentand
pe langa proprietatile scalei interval si ,,zero unic”/,,origine unica”
(de exemplu, valorii 0 lei Ti corespunde, indiferent de moneda in care
se face transformarea, aceeasi valoare — 0), astfel cd operatia de
multiplicare sau inmultire nu este permisa. Variabile masurate pe
scald proportionald sunt, de exemplu: vanzarile, productia, numarul
de salariati etc.

O serie de metode de scalare sunt frecvent utilizate n
cercetirile de marketing:

- Diferentiala semantica;

- Scala lui Likert;

- Scala lui Stapel,
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- Scala cu suma constanta;

- Metoda ordonarii rangurilor;

- Metoda comparatiilor perechi;

- Modelul Fishbein-Rosenberg.

Aceste metode duc la obtinerea de informatii specifice scalelor
ordinale sau interval, dupa caz, oferind asadar posibilitatea realizarii
de ierarhii ale obiectelor sau fenomenelor investigate in functie de
scorurile medii obtinute si, eventual, calcularii ,,distantelor” dintre
acestea. De asemenea, unele dintre metodele enumerate permit
calculul distantelor relative ale obiectelor sau fenomenelor cercetate
fata de ,,punctul ideal”.

Scala cu sumid constantd, Metoda ordonarii rangurilor si
Metoda comparatiilor perechi fac parte din categoria metodelor
comparative de scalare.

2.3. Teste statistice de evaluare a chestionarelor

Majoritatea rationamentelor umane sunt alcdtuite din
combinatii de doud sau mai multe variabile. Este si cazul ipotezelor
statistice care nu sunt altceva decat asertiuni privind diverse
fenomene naturale sau sociale, asertiuni pe care le facem in vederea
testarii lor ulterioare. O ipoteza statisticd este de obicei compusa
dintr-un cuplu de doua enunturi: HO (ipoteza de nul) si H1 (ipoteza
de lucru).

Primul enunt HO descrie, de obicei (dar nu obligatoriu),
situatia cand o anumita variabild sau fenomen nu este prezentd sau
nu actioneazd (sau cd, de exemplu, nu existd o diferentd
semnificativd intre doud conditii). Este ca si cum am spune cd un
anumit lucru daca se intAmplad este doar rodul intdmplarii. Ipoteza
nuld este tocmai cea care este testata.
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Al doilea enunt H1 descrie situatia contrara enuntului HO,
cand o variabildi sau fenomen actioneazd si are o influenta
semnificativa:

Exemple: H1: sexul respondentilor influenteazd parerea
acestora despre produse.

HO: opinia despre produse nu este influentata de
sexul respondentilor.

Deducem, astfel, cd in analiza statisticd suntem nevoiti fie sa
acceptam HO, fie pe H1, deoarece ambele sunt disjunctive. Un astfel
de rationament se va face intotdeauna in termeni de prag de
semnificatie (sau interval de incredere), pentru cad in realitate orice
presupozitie statisticd se face cu o anumitd marjad de eroare, cu o
anumitd sansd de a ne insela. De exemplu, cand vorbim de un prag
de semnificatie (notat p) de 0,05, spunem de fapt ca sunt 5% sanse sa
ne ingelam atunci cand facem o anumitd asertiune statistica (iar in
,,0glinda” spunem ca sunt 95% sanse sd nu ne ingeldm cand facem
respectivul rationament). La fel, cand vorbim de un prag de
semnificatie de 0,01, spunem cd sunt 1% sanse sd ne inselam (sau
99% sanse sa nu ne ingelam). Evident c3, Th cel de-al doilea caz,
gradul de siguranta este mai mare.

Si in cazul testarii ipotezelor intervin astfel de precizari. Astfel
ca vorbim de un prag de semnificatie de 0,05 in sensul ca ,,sunt 5%
sanse de a ne ingela atunci cand acceptam ipoteza de lucru H1 (sau
respingem ipoteza de nul HO)”. In majoritatea cercetarilor este
acceptat un prag maxim de 0,05 sau p=0,05, dar se intdlnesc si
praguri mai mari decat 0,05 (intotdeauna aceste praguri trebuie
amintite pentru a se clarifica gradul de precizie dorit de cercetator).

Trebuie sa precizam ca exista posibilitatea sa ne ingelam chiar si
in aceste conditii. Adica, de exemplu, sd acceptdm o ipoteza de lucru
pentru ca toate datele statistice o confirma, dar, in esentd, acea ipoteza
sa fie totusi falsa. In general, se pot comite doua feluri de erori:

v" Eroare de gradul I: respingem ipoteza nula, desi este adevarata.
v" Eroare de gradul II: ipoteza nula este acceptata, desi este falsa.
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Aceste doud tipuri de erori sunt complet diferite: eroarea de
gradul I este consideratd mai grava si tocmai de aceea se cere sa
micsoram pe cat posibil pragul de semnificatie. Unii cercetatori
recomanda aici un prag p<0,01 cu atat mai mult, cu cat influenta
cercetitorului poate fi importanta. In cel de-al doilea caz, gradul de
influenta al cercetatorului este redusa si se recomandd un prag
p<0,05. Legat de aceste erori sunt folosite in statistica notiunile de
putere — sau probabilitatea de a respinge ipoteza nula, cand de fapt ea
este adevarata.

Ipotezele statistice sunt testate prin teste statistice. De obicei,
testul statistic desemneaza o comparatie intre o situatie presupusa si
una rezultatd in urma cercetarii de teren efective. Comparatiile in
statistica sociald sunt foarte diverse: fie se fac observatii pe o singurd
variabild, fie se compara valori din doud esantioane, fie se compara
valorile dintr-un esantion cu valorile unei populatii mai extinse, fie
se analizeaza diverse situatii experimentale etc. In general, in testarea
ipotezelor se urmireste o anumitd directie, un anumit sens al
legdturilor. Din acest punct de vedere, sunt doud tipuri de
rationamente: one-tailed (unilateral) si two-tailed (bilateral). One-
tailed este utilizat atunci cind se cunoaste dinainte sensul predictiei
statistice, iar varianta two-tailed este preferata atunci cind nu se
cunoaste ,,in avans” sensul predictiei.

O alta precizare importantd este aceea cd sunt doud tipuri
fundamentale de teste statistice: parametrice $i nonparametrice.
Testele parametrice sunt considerate mai puternice, dar pentru
aceasta trebuie sa fie indeplinite mai multe conditii importante:

- populatia din care a fost extras esantionul si aibd o
distributie normala (distributia normala trebuie sa se regdseasca si in
esantion, altfel se pot face anumite transformari pentru a se ajunge la
o distributie normala);

- regula omogenitatii variantei (dintre cea din esantion §i cea
din populatie);

37



- in majoritatea cazurilor, variabilele trebuie sa fie masurate
pe scale de interval;

- nu trebuie sa existe scoruri extreme (metodele parametrice
sunt sensibile in astfel de situatii).

In evaluarea chestionarelor, cel mai frecvent se utilizeaza

testul t-Student i testul X (Chi-patrat) pentru descrierea
fenomenelor utilizand ipotezele statistice.

Subiecte pentru discutii:
1) Rolul statisticii in masurarea fenomenelor de masa.
2) Conceptul ,,cercetari statistice”.
3) Etapele programului cercetarii statistice.
4) Sursele indicatorilor statistici.
5) Particularitatile sondajului de opinie si esantionul acestuia.
6) Scalarea fenomenelor de piata.
7) Metode de scalare utilizate in cercetérile de marketing.
8) Utilitatea testelor statistice de evaluare a chestionarelor.
9) Particularitatile testelor statistice.
10) Evaluarea eficientei testelor statistice.

Bibliografie recomandata:
HATOS, A. Analiza datelor de marketing. Tndrumar practic. Oradea:
Editura Universitatii, 2010. 94 p. ISBN: 978-335-49-160-4.
MIHAITA, N. Metode cantitative de eMarketing. Bucuresti: Editura
ASE, 2014. ISBN: 973-590-682-7  (http://www.biblioteca-
digitala.ase.ro/biblioteca/carte2.asp?id=504&idh=39)
MOVILA, 1. Statistica teoreticd si economicd. Balti: Presa universitara
balteand, 2015. 246 p. ISBN: 978-9975-50-160-6.
SAVOIU, Gh.,, GRIGORESCU, R., ASANDEI, M., MANOLE, S.
Cercetari si modelari de marketing. Bucuresti: Editura Universitara,
2005. 208 p. ISBN: 978-973-7787-51X.
SPINEANU-GEORGESCU, L. Analiza cantitativa a activitagii de
marketing. Bucuresti: Spiru Haret, 2013. 146 p. ISBN: 978-973-
4469-4.
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3. CERCETAREA CERERII DE MARFURI

Unitati de continut Obiective de referinta

3.1. Metode de analiza a v/ sd cunoasca esenta, structura si
cererii de consum - particularitatile migratiei cererii;

3.2 EIaStICItatea cererii de v’ i stabileasca coraportul elasticitatii
marfuri .. . .

. L . cererii de marfuri pe piata;

3.3. Analiza variatiei cererii v sadelimi inurile de elastici

de marfuri sa delimiteze tipurile de elasticitate

a cererii de marfuri,

v’ sd explice prin exemple variatia
cererii de marfuri;

v’ sd determine amploarea variatiei
cererii de marfuri;

v’ 53 integreze coeficientul de variatie
in analiza dinamica a cererii.

3.1. Metode de analiza a cererii de consum

Cererea de consum a populatiei are o structurd larga care se
refera la marfuri si servicii solicitate de populatie Tntr-o mare
diversitate de forme. Din aceasta cauza, studiul cererii de consum
presupune folosirea mai multor metode orientate spre anumite
aspecte ale cererii (volumul global al acesteia, structura ei pe produse
si articole, pe servicii, particularitatile teritoriale ale cererii etc.) care
pot fi clasificate dupa urmatoarele criterii.

a) Dupd modalitatea obtinerii informagiilor, deosebim:

- metode indirecte de studiere a cererii de consum;

- metode directe de studiere a cererii de consum.

b) Dupa intervalul la care se folosesc, distingem:

- metode de studiere permanenta a cererii (anchetele de tip
permanent, bugetele de familie);
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- metode de studiere periodicd a cererii (chestionarea
consumatorilor);

- metode de studiere ocazionald a cererii (autoinregistrarea,
interviurile).

c) Dupa sfera de aplicabilitate, delimitam:

- metode specifice cererii de bunuri de consum;

- metode specifice cererii de bunuri de productie;

- metode comune celor doua categorii de cerere.

d) Tn funcfie de natura metodelor matematice la care se
apeleaza in procesul de investigare a cererii de consum a populatiei,
in scopul prelucrarii si analizei informatiilor, retinem:

- metode deterministe (programarea lineara, programarea
dinamica, metoda drumului critic);

- metode probabilistice (lanturile Markov);

- metode simulative.

Indiferent de modul cum se grupeaza, metodele de studiere a
cererii de consum trebuie sa indeplineasca urmitoarele functii:

- de informare asupra fenomenelor ce apar pe piata;

- de explicare a continutului si cauzelor care au generat acel
fenomen;

- de previzionare a evolutiei viitoare a cererii.

Primul criteriu de clasificare este cel mai generalizat si cel mai
des utilizat in activitatea practica, astfel metodele indirecte de
studiere a cererii de consum a populatiei se grupeaza in:

o metode de analiza a cererii;

o metode de estimare indirecta a cererii.

Metode de analiza a cererii. Aceastd categorie de metode se
caracterizeaza prin aceea ca folosesc pentru investigarea cererii date
cuprinse Tn sistemul obisnuit de evidentd (statistica circulatiei
marfurilor, a prestarilor de servicii, a activitatilor turistice), precum si
in statistica bugetelor de familie. Prin prelucrarea si interpretarea
corespunzatoare a acestor date, se obtin informatii utile cu privire la
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dimensiunea si structura cererii in perioadele trecute, la legitatile,
directiile si proportiile miscarii viitoare a lor. In acest grup de metode
se includ: analiza vdnzarilor catre populagie; analiza miscarii
stocurilor de marfuri; studierea bugetelor de familie.

Analiza vanzarilor catre populagie. Vanzarile de marfuri catre
populatie se identificd cu cererea realizatd in masura in care vanzarile
de marfuri surprind cererea satisfacuta, raporturile cantitatii dintre
produse, volumul si structura desfacerilor care, la randul lor, pot fi
interpretate ca trasaturi ale cererii.

Analiza miscarii stocurilor de marfuri. Marimea stocurilor in
reteaua comerciala si, mai ales, raportul lor fata de desfaceri reflecta
conditiile aprovizionarii cu marfuri a unitatilor cu amanuntul si,
evident, si modul de manifestare a cererii populatiei. Importanta
studierii miscarii stocurilor, ca mijloc de cunoastere a cererii de
marfuri, rezulta din aceea ca ele reprezintd un excedent al ofertei fata
de cerere ntr-o anumitd perioada de timp. Ca urmare, in conditiile
unei aprovizionari normale, cresterea sau descresterea stocurilor (fata
de wvolumul desfacerilor) indicd wvariatia cererii populatiei,
comportamentul acesteia fata de o marfa sau alta.

Analiza bugetelor de familie. Analiza vanzarii marfurilor, ca si
analiza miscarii stocurilor, au ca principald limita faptul ca nu ofera
niciun fel de date asupra purtatorilor cererii. Bugetele de familie
furnizeaza informatii tocmai asupra acestora. Ele reprezintd o metoda
de analiza, intrucdt cererea apare in datele bugetelor de familie,
posterior manifestarii ei, sub forma cheltuielilor banesti facute pentru
procurarea marfurilor. De reguld, bugetele de familie reprezintd o
metodd de studiere macroeconomicd a cererii; aceasta, pentru ca
esantionul de familii studiat are dimensiune nationala, iar
reprezentativitatea lui se confirma in raport cu toata populatia tarii.
Dar posibilitatea de grupare a populatiei pe categorii dupa ocupatii si
mediul de viatd, iar in cadrul acestora, dupa venitul mediu pe
persoand (sau familie), face ca bugetele de familie sa ofere un
ansamblu de informatii privind relatiile de interdependenta dintre
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cerere si marimea venitului, dintre cerere si factorii demografici sau
dintre cerere si calitate.

Metode de estimare indirectdi a cererii de consum a
populatiei. De multe ori, informatiile statistice asupra cererii fie
lipsesc, fie sunt irelevante, iar in anumite etape ale cercetarii cererii,
este suficientd o evaluare globald a dimensiunilor acesteia, motiv
pentru care se apeleazd la metodele de estimare a cererii In anumite
limite acceptabile. Aceste metode abordeaza cererea ca efect al unor
fenomene economice, demografice sau de alta naturd, asupra carora
exista suficiente informatii. Ca surse mai importante de informatii
pentru estimari ale cererii, mentionam: volumul veniturilor, datele
demografice, gama indicatorilor ce caracterizeaza standardul de viata
(gradul de urbanizare, ritmul constructiilor de locuinte, dotarea
populatiei cu bunuri de folosinta indelungata etc.).

Metode de studiere directd a cererii de consum a populatiei
includ metodele care se bazeazi pe culegerea informatiilor despre
cererea de marfuri si servicii direct de la sursa, de la purtatorii
cererii, de la consumatori. Metodele de studiere directd a cererii se
pot grupa, si ele, dupa mai multe criterii:

- dupa locul unde se face cercetarea (in magazine, la targuri
si expozitii, la domiciliul cumparatorilor);

- dupa modul de participare a consumatorului la activitatea
de investigare a cererii (cu sau fara antrenarea lui);

- dupa modul de desfasurare in timp a investigatiei (cercetare
continua, cercetare discontinud).

In masura in care se bazeazi pe o fundamentare stiintifica sau
pe o adunare empiricd de date, metodele de cercetare directd a cererii
se pot imparti in doud mari grupuri: observarea empirica a cererii i
sondajul statistic.

Observarea empirica are un caracter nefondat stiintific, datele
obtinute pe aceastd cale prezentdnd un interes limitat. Sondajul
statistic permite o abordare stiintifica a cererii cu ajutorul céruia pot
fi studiate diferitele aspecte ale cererii de consum, rezultatele
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obtinute prin cercetarea esantionului extinzdndu-se, apoi, asupra
intregii colectivitati.

Aplicarea metodelor sus-mentionate constituie un substrat
valoros in identificarea solutiilor optime pentru elaborarea deciziilor
de marketing ale entitatii economice.

3.2. Elasticitatea cererii de marfuri

Modificarile, care se produc Tn cerere in functie de
modificarile care au loc in preturi si venituri, poartd denumirea de
elasticitate a cererii. Procentul modificarii cererii in functie de
schimbarea pretului sau a venitului se numeste coeficientul
elasticitatii cererii.

Coeficientul elasticitatii cererii in raport cu modificarea
pretului are urmatoarea expresie:

Al% AD Pl
Erp =" —=— =X —
= AF% AP T C1
unde:
AC% — modificarea cererii, AC=C2 - C1;
AP% — modificarea pretului, 4P=P2 - P1,
C1, P1 — valorile initiale ale cererii si pretului;
C2, P2 — valorile modificate ale cererii si pretului.
In functie de miarimea acestui coeficient, cererea pentru
diferite bunuri poate inregistra urmatoarele forme:
- cerere elasticd, cand Ecp>1, procentul de crestere a cererii
intrece procentul de reducere a pretului;
- cerere inelasticd, cand Ecp<l1, procentul de crestere a
cererii este mai mic decit procentul de reducere a pretului;
- cerere unitard, cand Ecp=1, procentul de crestere a cererii
coincide cu procentul de reducere a pretului;
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- cerere perfect elastica, cand Ecp=c, 0 modificare
nesemnificativa a pretului modifica foarte mult marimea cererii;

- cerere perfect inelastica, cand Ecp=0, reducerea pretului nu
influenteaza cererea.

Ultimele doua forme au mai mult o valoare teoreticd decat
practicd, ele intalnindu-se foarte rar si numai in anumite conditii de
piata.

n mod analogic, se examineaza si elasticitatea cererii in raport
cu modificarea veniturilor consumatorului. Aceasta exprima
sensibilitatea cererii consumatorului pentru bunul ,,X” cand venitul se
modifica (ceilalti factori fiind neschimbati). Coeficientul elasticitatii
cererii in raport cu modificarea venitului se determina ca raport intre
variatia relativa sau procentuald a cantitatii cerute si variatia relativa
sau procentuala a venitului:

AC% Al 1
cvx :ﬁzﬁxf_i'
unde:

AC% — modificarea cererii, AC=C2 - C1;

AV% — modificarea pretului, AV=V2 - V1;

C1, V1 — valorile initiale ale cererii si venitului;

C2, V2 — valorile modificate ale cererii si venitului.

Cand Ecvx are o valoare pozitiva, putem presupune ci este
vorba de un bun normal. Cand Ecvx are o valoare negativa, avem
de-a face cu un bun inferior.

Se considerd normale acele bunuri pentru care cererea se
modifica In acelasi sens cu venitul: cresterea venitului atrage dupa
sine cresterea cererii pentru aceste produse, iar reducerea venitului —
reducerea cererii.

Bunurile inferioare sunt considerate acelea pentru care cererea
se modifica in sens contrar modificarii venitului: creste cand venitul
scade si scade cand venitul creste.
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Conceptele ,,bunuri normale”, ,,bunuri inferioare” nu sunt
atasate pentru vreo categorie concretd de bunuri. Ele definesc situatii
relative, adicd modul in care cererea individuald a diferitelor menaje
reactioneazd in conditii specifice de loc si de timp la modificarea
veniturilor.

Pentru bunurile normale, se pot intalni trei situatii tipice:

- cerere elasticd, cand Ecvx>1, cererea se modifica in acelasi
sens cu venitul, dar mai intens. Este caracteristica bunurilor de lux,
pentru servicii de instruire, pentru bunurile de folosinta indelungata
(autoturisme, bunuri electrocasnice, locuinte);

- cerere inelastica, cdnd Ecvx<l, cererea se modificad in
acelasi sens cu venitul, dar mai lent. Ea se intdlneste in cazul
majoritdtii bunurilor alimentare de bazid, care se incadreaza in
categoria bunurilor de consum curent;

- cerere unitard, cand Ecvx=1, cererea se modifica in acelasi
sens cu venitul si cu aceeasi intensitate. Este caracteristicd pentru
bunurile nealimentare de uz personal si folosintd curenta (articole de
toaleta, lenjerie, imbracaminte).

3.3. Analiza variatiei cererii de marfuri

Studiul cererii de consum a populatiei, pentru a fi complet,
implica si determinarea variatiei acesteia. Pe piatd, cererea
particulara apare intr-o varietate infinitd, pentru cd, de la o persoana
la alta, difera marimea, structura si repartizarea in timp si spatiu a
cererii. Ca rezultat, este imposibild urmarirea si inregistrarea
completi a acesteia. In practica comerciald se folosesc indicatori ce
caracterizeaza cererea medie pe ansamblul populatiei sau pe grupuri
de populatie. Variatia cererii este atit de naturd cantitativa, cat si
calitativa.

Variatia cantitativa a cererii. Se poate reprezenta grafic prin
curba normala a lui Gauss-Laplace, unde axa absciselor arata variatia
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cererii (Xi), iar axa ordonatelor aratd frecventa fiecarei variante a
cererii (fi). Curba lui Gauss-Laplace reliefeazd abaterile cererilor
particulare in plus sau n minus de la cererea medie si, respectiv,
modul cum acestea se vor grupa in jurul cererii medii. Coeficientul
de variatie exprima, alaturi de abaterea cererilor particulare de la
cererea medie, si aspecte de alta naturd, cum sunt: o ofertd de marfuri
insuficientd pe piatd, o structurd sortimentald restransa la grupul
respectiv de marfuri, pentru situatiile cAnd variatia este mica, sau o
insuficientd cunoastere a produsului Tn masa consumatorilor, pe
fondul unei activitati promotionale slabe si ineficiente, cand variatia
este mare.

Abordarea calitativa a cererii de consum a firmelor comporta
folosirea unor metode specifice de cercetare. Prin folosirea lor se
urmareste delimitarea utilizatorilor efectivi ai unui produs de cei
potentiali, aprecierea masurii in care piata actuald are potential de
extindere in viitor. Nonutilizatorii absoluti includ firmele care, din
diferite motive, sunt in imposibilitatea absolutd de a utiliza produsul
cercetat. Acestia, in afara faptului ca sunt folositi ca repere pentru a
sili proportia pietei potentiale, nu prezintd niciun interes pentru firma
furnizoare. Nonutilizatorii relativi includ firmele care, din diverse
motive, se abtin sau nu au posibilitatea de a folosi produsul cercetat.
Ei prezintd interes pentru firmele furnizoare, deoarece reprezinta
calea extensivd de crestere a volumului de productie. Cunoasterea
acestora, sub aspectul naturii si al specializarii lor, contribuie la
efectuarea operativa a unor modificari ce trebuie aduse produselor cu
care firma este prezentd pe piatd, la argumentarea motivatiei de
vanzare sau la silirea strategiei promotionale. In legaturd cu
nonutilizatorii relativi, este necesar a se studia si principalele motive
de necumpdrare, care, fie amand cumpararea, fie o orienteaza spre
alte produse.

Cercetarea cantitativa a cererii de consum a firmei urmareste
cuantificarea, in expresie fizicd si/sau valorica, a necesarului
exprimat pe piatda de agentii economici. Din cauza caracterului de
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rigiditate mai accentuata a cererii de bunuri de productie, studierea
acesteia apeleaza In mai mare masura decat in cazul cererii de bunuri
de consum la metode si tehnici de investigare cu caracter normativ si
cantitativ. Fundamentarea cererii de materii prime sau echipamente
de productie a unei entitati economice se sprijind, in mai mare
masurd, pe informatiile referitoare la consumurile din perioadele
anterioare, pe cele privind structura productiei perioadei viitoare si
pe cele legate de consumul specific pe unitatea de produs finit sau
serviciu prestat. Ca si in cazul bunurilor de consum, cercetarea
apeleaza la informatii provenite din surse secundare (de birou) si
informatii provenite din surse primare (de teren).

Alaturi de metodele comune de studiere a cererii de bunuri de
consum si de productie, se utilizeaza si metode specifice, cum sunt:
metoda diagonalei si metoda repartitiei utilizatorilor industriali.

Metoda (legea) diagonalei este folosita pentru cercetarea si
cuantificarea unor fenomene din cadrul pietei bunurilor de productie.
Utilizarea acestei metode permite, concomitent cu estimarea pietei
entitatii economice (Pi), si comensurarea dimensiunilor pietei totale
si a raportului in care se gaseste piata fata de segmentele de piata ce
revin celorlalte firme cu productie similara. Pe masura ce diagonala
dreptunghiului ce reprezinta piata entitatii economice se apropie ca
marime de diagonala dreptunghiului reprezentdnd piata totald a
produsului, are loc extinderea si consolidarea pozitiei firmei Th cadrul
pietei respective. Pentru a-si extinde piata, firmele producatoare pot
apela la programe de marketing, prin care sa-si sporeascd volumul
vanzarilor, fie pe cale extensiva (atragerea de noi cumparatori), fie pe
cale intensiva (cresterea volumului vanzarilor pe utilizator), fie pe
ambele cai.

Metoda repartigiei utilizatorilor industriali (sau metoda ABC).
Principiul de baza al acestei metode consta in a organiza o repartitie
teoretici a utilizatorilor, in functie de pozitia lor potentiald in
structura livrarilor companiei producéatoare. Numarul utilizatorilor ce
alcatuiesc piata produsului sau a firmei se grupeaza, in functie de
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consumul lor potential, in trei grupuri: A, B, C, dupa cum urmeaza:
grupul A, cuprinzand 20% dintre utilizatorii care pot consuma cca
80% din produs; grupul B, cuprinzdnd 30% dintre utilizatorii care
pot consuma 15% din produs; grupul C, cuprinzdnd 50% dintre
utilizatorii care pot consuma cca 5% din produs.

Subiecte pentru discutii:

1) Caracteristica metodelor de analiza a cererii de consum.

2) Criterii de clasificare a metodelor de analizd a cererii de
consum.

3) Conceptul ,.elasticitatea cererii”.

4) Studiul elasticitatii cererii in raport cu modificarea pretului.

5) Studiul elasticitatii cererii in raport cu modificarea veniturilor
consumatorilor.

6) Studiul variatiei cererii de marfuri.

7) Particularitatile variatiei cantitative a cererii de marfuri.

8) Abordarea calitativa a cererii de consum.

9) Utilitatea metodei diagonalei in cercetarea fenomenelor de
piata.

10) Aspecte teoretice ale metodei repartitiei utilizatorilor
industriali.
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4. CERCETAREA OFERTEI DE MARFURI

Unitati de continut Obiective de referinta
1.1. Cercetarea structurii ofertei v’ sd formuleze problema
de marfuri ) ) o ) cercetarii structurii ofertei de
1.2. Investigarea dinamicii ofertei mirfuri pe piata;
de marfuri . T
i v 1 ia dinamicii
1.3. Metoda utilitatii globale s delimiteze variatia dinamic

maxime ofertei de marfuri,
1.4. Segmentarea pietei conform | ¥ sa aplice metoda utilitagii
algoritmului Belson globale maxime;
v/ sd argumenteze utilitatea
algoritmului Belson pentru
segmentarea pietei.

4.1. Cercetarea structurii ofertei de marfuri

Cantitatea oferita pe piata oricarui bun, ca si in cazul cantitatii
cerute, este determinatd de nivelul pretului. Pretul este factorul
principal care determina atat nivelul cererii, cét si al ofertei. Ambele
forte ale pietei ilustreazd comportamentul celor doua categorii de
participanti la actul de vanzare-cumparare.

Insa, atunci cand are loc o modificare a pretului,
comportamentul lor este influentat in mod diferit. Fenomenul de
crestere a pretului reprezintd pentru consumatori un factor
descurajator, In timp ce pentru ofertanti constituie un stimulent.
Acestia din urma tind sd producd si sa vanda cantitati mai mari,
atunci cand preturile inregistreaza o crestere.

Oferta — reprezinta cantitatea maxima dintr-un bun sau mai
multe bunuri pe care un agent economic sau un grup de agenti
economici o ofera pietei la un moment dat, la un anumit pret.
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Oferta se poate realiza pentru un bun §i aceasta poate fi
individuala si totald, pentru orice ramura de activitate, firma, iar
bunurile diferite insumate formeaza oferta agregata.

Categorie economica complexa, oferta se cere studiata atat ca
masa de marfuri (evaluata cantitativ sau valoric), cat si ca proces
economic, Tn cadrul caruia fluxul de bunuri parcurge stadii diferite in
etapa productiei si cea a consumului, cum sunt cele de productie-
marfa, intrari de marfuri, stocuri, vanzari.

Caracterul dublu al ofertei (volumul de marfuri si procesul
economic), ca si marea ei mobilitate, implicai abordarea sa pe
multiple planuri, folosind pentru caracterizarea ei o paletd larga de
indicatori. Astfel, dacd 1n unele cazuri este suficientd masurarea
cantitativa si valorica a ofertei existente intr-un moment dat pe piata,
structurarea ei pe categorii de produse, ih alte cazuri, sunt utile
determinarea sau cunoasterea duratei de stationare a produselor n
asteptarea vanzarii, a frecventei solicitarii lor de catre cumparatori, a
varstei produselor si sansele lor de supravietuire pe piatd, a

Studierea ofertei se poate face atat in profil static, surprinzand
situatia acesteia la un moment dat, cat si 1h profil dinamic,
evidentiind mutatiile ce au loc Tn dimensiunile si fizionomia ofertei,
n distribuirea sa spatiala si pe verigile comerciale.

Miscarea ofertei nu poate fi inteleasda pe deplin decat in
prezenta unor informatii largi, care sa surprinda valentele ofertei atat
din punct de vedere cantitativ, cat si calitativ. Ca si Th cazul cererii,
informatiile necesare cercetarii ofertei provin din surse secundare si
primare.

Una dintre caracteristicile de bazd ale ofertei de marfuri
priveste marea sa diversitate sortimentald de la un produs la altul. n
plus, acelasi produs poate fi ntdlnit Tn numeroase variante
sortimentale de la o firma la alta si chiar de la o zona teritoriala la
alta. Ca urmare, In economia modernd, formarea sortimentului in
reteaua comerciald se realizeaza tot mai mult dupa criterii ce tin de
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specificul segmentelor de consumatori cirora le sunt destinate. in
acest context, un prim obiectiv al cercetarii structurii ofertei priveste
cunoasterea proportiilor dintre componentele acesteia pe diferite
niveluri de segmentare (producitori, intermediari, consumatori sau
utilizatori).

Cunoasterea proportiilor dintre componentele ofertei permite
cercetatorului ca, intr-o etapa urmatoare, sa aprecieze masura in care
oferta este sau nu satisfacitoare cerintelor de consum si si se
stabileasca modalitatile imbunatatirii ei structurale. Un alt obiectiv al
cercetarii structurii ofertei se refera la proportiile variantelor
calitative ale produselor, reflectate prin intermediul variantelor de
pret. Variatia in timp a nivelului calitativ al ofertei trebuie privita atat
fata de situatia din perioada de referinta, cét si in raport cu exigentele
cererii. Cercetarea calitatii ofertei se poate realiza cu ajutorul mai
multor indicatori:

v' pretul mediu de vanzare a ofertei (p);

v' clasa medie de calitate a ofertei (K);

v’ gradul mediu de utilitate a ofertei unei entitati economice
(Ku).

Oferta, ca si cererea, dispune de elasticitate. Elasticitatea
ofertei exprimd dimensiunile sau gradul modificarii ofertei in functie
de schimbarea prefului sau a oricdreia din conditiile ofertei.
Elasticitatea poate fi evidentiatd prin coeficientul elasticitatii ofertei,
Care are urmatoarea expresie:

5, _S0% 30 B
OF T AP% AP T Oy
unde:
A0% — modificarea ofertei, 40=0,-Oq;
AP% — modificarea pretului, 4P=P>-Py;
Oy, P1 — valorile initiale ale ofertei si pretului;
0O,, P, — valorile modificate ale ofertei si pretului.
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In functie de nivelul coeficientului elasticitatii ofertei dupa
pret, formele ofertei se prezinta astfel:

a) oferta este elastica, daca Eqp > 1, in valoare absoluta;

b) oferta este inelastica, daca Eqp < 1, in valoare absoluta;

¢) ofertd este unitara, daca Eq, = 1, in valoare absoluta;

d) oferta este perfect elasticd, dacd Eq,, = oo, in valoare
absoluta;

e) oferta este perfect inelastica, daca Eqp = 0.

4.2. Investigarea dinamicii ofertei de marfuri

Cercetarea dinamicii ofertei are ca obiect atat determinarea
modificarii cantitative si a variatiei calitative a acesteia, cat si a
diversificarii si Tnnoirii sortimentale. Oferta creste ca volum de la o
perioada la alta, antrendnd, concomitent, dar in proportii diferite de
la un produs la altul, si marimea volumului fizic si ridicarea nivelului
calitativ, prin valorificarea cdilor de crestere a ofertei. Contributia
fiecareia dintre aceste doua cdi la cresterea globala a ofertei este
important a fi cercetatd pentru o apreciere corespunzatoare a relatiei
dintre oferta si cerintele pietei; daca cresterea volumului fizic al
ofertei poate fi pusd 1n legaturd cu masa nevoilor de consum,
ridicarea calitativd a ofertei se refera la nivelul de satisfacere a
acestor nevoi. De aceea, pentru a reflecta riguros modificarile din
dinamica ofertei, trebuie separata cresterea cantitativa de cresterea
valorica a ei (aceasta din urma incluzand atat modificari de structura
cu efecte in volumul calitatii, cdt si modificdri ale preturilor
individuale).

Exprimata valoric, oferta de marfuri este datd de produsul
dintre cantitate si pretul individual pentru fiecare produs. Dinamica
ofertei este reflectata si de intensitatea proceselor de diversificare si
innoire sortimentald a acesteia. Intre aceste doud procese nu existi
insé o corespondenta biunivoca:
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- primul se refera la sporirea gamei utilitatilor din cadrul
ofertei;

- al doilea se refera la obtinerea de produse menite sa
satisfaca superior o nevoie.

Operationalitatea celor doud directii de dezvoltare se exprima
cu ajutorul:

a) ritmului anual al Tnnoirii sortimentale, care exprima in
procente raportul dintre numdrul produselor nou-introduse 1in
fabricatie Tn cursul anului si cel al produselor existente Th productie
la sfarsitul perioadei analizate;

b) ritmul anual al diversificarii sortimentale, care exprima in
procente raportul dintre diferenta produselor nou-introduse Tn
fabricatie si cele scoase din fabricatie in perioada respectiva, la
numarul de produse existente la Inceputul perioadei.

Un element important al dinamicii ofertei 1l constituie durata
prezentei acesteia pe piatd sub forma de stocuri. Desi stocajul apare
ca o stagnare a circulatiei marfurilor, deci ca o imobilizare a ofertei
pe o anumitd perioada de timp, nu este totusi vorba de o stagnare
absoluta, stocul de marfuri fiind supus unui permanent proces de
innoire, ntelegdnd stocul, pentru ceea ce reprezinta el efectiv,
respectiv ca ofertd de marfuri, doua aspecte prezinta, aici, importanta
deosebita, privind:

a) structura pe faze a duratei de stocare, caz in care se
masoard fiecare etapd parcursd de ofertd, de la productie panad la
consumator (respectiv: perioada de deplasare, de pregitire pentru
vanzare, de asteptare sub forma de stoc, de siguranta etc.).
Cunoasterea, pe aceste segmente, a timpului Tn care oferta Tsi Tncheie
rotatia (respectiv ciclul de rotatie al ofertei) este de naturd si ofere
informatii utile pentru rationalizarea miscarii marfurilor, eliminarea
stagnarilor inutile, imbunatatirea activitatii verigilor comerciale;

b) structura pe produse a stocului, cand se urmareste sa se
delimiteze situatiile anormale in miscarea ofertei pe piata, respectiv
marfurile cu vanzare lentd, cele nevandabile, stocurile
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supradimensionate etc. Informatiile obtinute pe aceasta cale sunt
utile Tn elaborarea strategiilor de aprozionare, de sortare, de
publicitate promotionala.

Dupa cum am mentionat anterior, exprimata valoric, oferta de
marfuri (O) este data de produsul dintre cantitatea (q) si pretul
individual (p) pentru fiecare produs, astfel: O = q x p.

Indicele care exprimad dinamica volumului valoric al ofertei de

mdrfuri de la o perioada la alta (f 1:1) se obtine din raportul dintre
produsul cantitatilor cu preturile din cele doua perioade (curenta — |
si de baza — 0), respectiv:

Vo _ 2411
Lo EqoPo

Acest indice, care reflectd dinamica ofertei, este, de fapt,
rezultatul a doi indici partiali: indicele volumului fizic al ofertei

(724); indicele pregului {I¥,).
Respectiv:

— 2q1P1 _E'f?:ﬁﬂ'u fohTﬁ'i

f'.-' =IQ Kfp =
1o ia 1o Y9ePe EdePe Hd1Pa

Cresterea globala a ofertei poate fi determinata:
- in marime absoluta:

AD = Zqﬂﬂ'i _Z'%Tﬁ'u

- In marime relativa:

_ 29171 - EGoPo
EqaPo

AD 100

si se explica prin:

a) Cresterea cantitativd a ofertei:
- in marime absoluta:
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(zqi_zqﬂ)m,

Pa — pretul mediu al perioadei de bazi si se calculeazi dupa
relatia:

_ EqaPo
Y4

3

- 1n marime relativa:

(Eq:-%q0)P0

¥ 100
EqePo

b) cresterea calitativa a ofertei:
- in marime absoluta:

zqﬂﬂ'i _Zqiﬂ

- In marime relativa:

2q1P0 — E91P0
YqoPo

# 100

C) cresterea exclusiv valorica (modificarea pregului):
- 1n marime absoluta:

zqﬂﬂ'i - Z'ﬁ‘i?ﬂ'u

- In marime relativa:

29191 — 2170

¥ 100
YqoPo

Cresterea cantitativa si valorici a ofertei, diversificarea si
innoirea sortimentald a acesteia au amplificat preocuparile cercetarii
de marketing privitor la ciclul de viata al produsului, la speranta sa
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de viata, la sansele de a supravietui pe piatd. Cum se cunoaste,
fiecare produs este ofertat, de reguld, o anumita perioada de timp pe
piata; in plus, durata de manifestare a cererii pentru un anumit produs
are si ea anumite limite. Literatura de specialitate denumeste aceste
durate drept perioada de ofertare si, respectiv, perioada de cerere (de
solicitare); intervalul de timp, in care cele doud perioade se suprapun,
este denumitd perioada de piata. De reguld, perioada de ofertare
incepe Tnaintea perioadei de piata, iar perioada de cerere se poate
continua si dupa perioada de piata.

Cercetarea duratei prezentei pe piata a componentelor ofertei
se realizeazd cu ajutorul ciclului de wviatd al produselor.
Componentele ofertei unui grup de marfuri descriu cicluri de viata
diferite. Studierea varstei componentelor ofertei de marfuri priveste
trei grupuri principale de probleme:

a) organizarea factorilor ce determinid durata si Structura
ciclurilor de viata ale componentelor ofertei;

b) determinarea etapei din ciclul sdu de viata, in care se afld la
un moment dat un produs din cadrul ofertei;

c) estimarea evolutiei ofertei in viitor.

Determinarea etapei de viata in care se gaseste la un moment
dat un produs se poate realiza cu ajutorul mai multor indicatori, cum
sunt:

- gradul de raspandire a produsului pe piatd, determinat de
numarul de consumatori care-1 solicita;

- gradul de patrundere a produsului in consum, dat de volumul
cantitativ si valoric al cumpdraturii specifice si de frecventa
cumpararii;

- ciclul de difuzare a produsului pe piata;

- profilul consumatorului care apeleaza la produs;

- numarul de entitdti economice care fabrica produsul.

Cercetarea varstei ofertei se poate realiza si cu ajutorul unor
parametri calitativi, cum sunt: imaginea pe care 0 are un anumit
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produs n rédndul consumatorilor gi gradul de fidelitate manifestat de
consumatori fata de produs.

4.3. Metoda utilitatii globale maxime

Metoda este utilizata in situatia in care criteriile decizionale au
coeficienti de importanta diferiti. Activitatea de alegere este o
activitate centrala a procesului decizional. Trebuie subliniat faptul ca
procesul de luare a deciziei implica doua tipuri de incertitudine:
incertitudine asupra preferintelor pentru rezultatele realizate intre
manageri si incertitudine asupra modului prin care se ajunge la
rezultat.

Metoda utilitatii globale rezolva problema diversitatii
tipologice a caracteristicilor prin transformarea tuturor acestora intr-o
unitate de masurd unica. Utilitatea este o marime adimensionald,
cuprinsa Intre zero §i unu, in care se convertesc diferitele unitati de
masura ale caracteristicilor, pentru a usura compararea acestora, in
vederea facilitarii luarii deciziei.

Prima etapa a metodei consta in inlocuirea tabelului decizional
cu tabelul utilititilor convertind fiecare valoare Cij Tn valoarea
utilitatii corespunzatoare Uij. Conversia se face diferit pentru
caracteristicile maximizante, respectiv cele minimizante:

pentru caracteristicile maximizante:

Uy = U T e = TR
YT maxCy; — minCy; P f=n

pentru caracteristicile minimizante:

Us; = marly =Sy entruj = T
YT maxCy; — minCy; P f=Ln

Cea de-a doua etapd consta in calcularea utilitatii globale
pentru fiecare variantd decizionala. Utilitatea globala este o utilitate
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care tine seama de toate caracteristicile variantei decizionale
respective. Ea se poate determina in doua variante:

Varianta 1: se face media aritmeticd a utilitatilor fiecarei
variante decizionale:

1 L
UG, = —x Z Usj pentrui = T,m

i=1
Varianta 2: se face o medie ponderata a utilitatilor fiecarei
variante decizionale. Pentru aceasta, decidentul trebuie sa stabileasca
ponderi de importantd pentru fiecare caracteristica, in functie de
specificul deciziei respective:

pentru j =TI, se atribuie p; cu conditiile 0 =p; =1 i

j=1

UG, = ZT"J'U:J' pentrui = I,m

j=1

Decizia optimd este cea care are utilitatea globala cea mai
mare. Metoda este simpla si general aplicabila.

4.4. Segmentarea pietei conform algoritmului Belson

Realizarea segmentarii necesitd, in prealabil, definirea
campurilor x si y, precum si a starilor posibile ale variabilelor
dependente si independente care definesc respectivele campuri. Tn
acceptiunea procesului de segmentare, campul X insumeaza
variabilele independente (x;, cu valorile sale Xip, Xi2, Xiz Xin), iar
campul y este dat de variabila dependenta y, care poate lua mai multe
stari: m > 2. Tn procesul de segmentare, ca tehnici de divizare si de
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masurare a intensitatii relatiilor organizate Tintre diferitele
subdiviziuni, se folosesc:

- metoda dihotomica;

- metode bazate pe teoria informatiilor;

- metode matematice derivand din testul lui 2.

Dintre tehnicile simple de segmentare, metoda dihotomica este
cel mai des utilizata si consta in divizarea din doi in doi, retinandu-se
acele variabile care conduc la o segmentare organizatd ca optima in
procesul respectiv de cercetare.

Metodele bazate pe teoria informatiei au ca punct de referinta
distanta informatica, ce se defineste tot pe variabile dihotomice, iar
diferitele criterii de utilizare in segmentare se fundamenteaza pe
notiunea de redundanta. Din punctul de vedere al redundantei, sunt
necesare doua operatiuni:

- cunoasterea campului de actiune dat de populatia sau
colectivitatea care se doreste a fi fractionatd, in vederea cercetarilor
de marketing;

- determinarea cantititii medii de informatie necesara in
ierarhizarea nevoilor, dorintelor si cerintelor colectivitatii studiate.

Dintre metodele bazate pe adaptarea testului x> la nevoile
segmentdrii, prezentam:

a) Metoda matriceala, care consta in gruparea solicitatorilor
(consumatorilor), dupa criteriile de segmentare alese, intr-un element
de contingenta, in care se trec, pe orizontald, clasele de segmentare i
suma lor, iar pe verticald, clasele de solicitare (preferinta) si suma
lor. Ulterior, se ordoneaza segmentele dupa concentrarea datelor pe
diagonalele matricei, criteriul cel mai bun de segmentare fiind acela
a carui valoare pe diagonale este mai mare.

b) Metoda Belson se foloseste Tn cazul variabilelor care admit
dihotomia, aplicarea fundamentandu-se pe masura diferentei absolute
dintre efectele reale ale segmentelor si efectivele ce se asteapta din
observare in cazul independentei dintre variabilele x si y. Tn functie
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de cum se prezinta variabila independentd Y si de diviziunile admise
pentru variabilele dependente de X, pot aparea situatii diferite in ceea
ce priveste modul de calcul si de prelucrare a datelor.

Subiecte pentru discutii:

1) Conceptul ,structura ofertei de marfuri”.

2) Analiza profilurilor static si dinamic ale ofertei.

3) Aspectul variatiei Tn timp a nivelului calitativ al ofertei.

4) Conceptul ,,elasticitatea ofertei”.

5) Analiza coeficientului elasticitatii ofertei dupa pret.

6) Investigarea dinamicii ofertei de marfuri.

7) Determinarea ritmului anual de innoire sortimentala.

8) Determinarea ritmului de diversificare sortimentala.

9) Aplicarea metodei utilitatii globale maxime 1n procesul
decizional al determinarii structurii ofertei.

10) Utilizarea algoritmului Belson Tn segmentarea ofertei de piata.

Bibliografie recomandata:
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competiriei. Bucuresti: Editura ASE, 2018.188 p. ISBN: 978-606-34-
0267-8. (http://moodle.usm.md/moodle/course/index.php?)

2. MIHAITA, N. Metode cantitative de eMarketing. Bucuresti: Editura
ASE, 2014. ISBN: 973-590-682-7  (http://www.biblioteca-
digitala.ase.ro/biblioteca/carte2.asp?id=504&idb=39)

3. PRUTEANU, S., BOGDAN, A., JUIE, T. Cercetare de marketing. Pur
si simplu. Bucuresti: Polirom, 2005. 264 p. ISBN: 973-46-0056-7.

4. SAVOIU, Gh., GRIGORESCU, R., ASANDEI, M., MANOLE, S.
Cercetari si modelari de marketing. Bucuresti: Editura Universitara,
2005. 208 p. ISBN: 978-973-7787-51X.
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5. ANALIZA POLITICII DE PRODUS PE PIATA

Unititi de continut Obiective de referinta
5.1. Influenta mixului de v'sa delimiteze influenta mixului de
marketing asupra produsului marketing asupra produsului;

5.2. Modelarea procesului de
lansare pe piatd a unui produs cu
arbori de decizie

v'sa explice problema modelarii
procesului de lansare a produsului

5.3. Strategii de lansare a pe piata; .
produsului conform cerintelor v'sa aplice modelul arborelui de
pietei decizii in lansarea produsului;

v’ sd stabileasca legétura dintre
lansarea produsului si cerintele
pietei;

v sa utilizeze Tn cercetare modele
matematice pentru crearea noilor
strategii de produs.

5.1. Influenta mixului de marketing asupra produsului

Mixul de marketing constituie ansamblul de instrumente
tactice de marketing controlabile pe care firma le combina cu scopul
de a produce pe piata-tintd reactia doritd. El reuneste proprietatile
caracteristice ale entitatii economice, elementele pe care aceasta le
poate folosi pentru a influenta cererea pentru produsul siu si
vanzarile acestuia. Neil Borden este cel care a folosit pentru prima
datd conceptul de ,,mix de marketing” Tn anii 1950 pentru a descrie
elementele importante pe care organizatiile trebuie sd le ia in
considerare, atunci cand elaboreaza planurile de marketing. Mixul de
marketing propus de Borden era alcatuit din 12 elemente:
planificarea produsului; pretul; marca; canalele de distributie;
vanzarea; promovarea; publicitatea; ambalarea; afisarea; serviciile;
manipularea fizica; analiza datelor. In formularea acestor 12
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componente, Borden a punctat ca este necesara crearea unei ,,liste a
elementelor si ingredientelor care alcituiesc un program de
marketing, dar si o listd a fortelor ce modeleaza operatiunile de
marketing ale unei firme, la care un manager de marketing trebuie sa
se adapteze in cautarea unui mix care sa aiba succes®.

O alta definitie a mixului de marketing priveste acest concept
ca o combinatie de factori endogeni, pe care firma i poate controla si
prin care va putea obtine efecte maxime pe piatd, ludnd in
considerare conditiile date. Definitia are ca punct de pornire premisa
cad dacd mixul este un instrument aflat la dispozitia companiilor,
acesta nu poate opera decat cu variabilele pe care le poate controla si
introduce in alcatuirea sa, in cantitatile pe care fiecare companie le
considera necesare. Mai multe studii efectuate de-a lungul timpului
au reliefat insa ca elementele mixului de marketing au o importanta
diferitd in cadrul companiilor chestionate. Spre exemplu, daca
cercetarea lui Jon Udell din 1964 a scos la iveald ca pe primul loc in
topul celor mai importante politici legate de marketing se situeaza
produsul, profesorul american Robert Robicheaux a descoperit
ulterior ca pretul a fost considerat cea mai importantd componenta de
marketing. Cercetarile desfasurate de Stephen McDaniel si Richard
Hise aratd cd directorii executivi pun mai mult accentul pe doua
dintre componentele mixului de marketing — produs si pret — in timp
ce promovarea si plasamentul trec pe plan secund. In studiul
intreprins de Kurtz si Boone in 1987, clasamentul celor mai
importante componente ale mixului de marketing, in opinia
oamenilor de afaceri, a fost urmatorul: pret, produs, plasare in
distributie §i promovare.

Aceste studii au demonstrat, astfel, ca desi in teorie cei 4P sunt
la fel de importanti, companiile considerd pretul si produsul drept
elementele centrale ale mixului de marketing. Tn viziunea lui Philip
Kotler, elementele mixului de marketing sau ,,cei patru P” sunt:
produsul; pretul; plasamentul (distributia); promovarea.
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In marketing, produsul, este expresia fizici a raspunsului
intreprinderii la cerere. Pentru a-si realiza produsul, entitatea
economica trebuie 1n acelagi timp sia tind cont de optiunile
consumatorilor, de capacitatea tehnologica, de priceperea sa si de
potentialul sdu comercial si financiar. Oamenii isi satisfac nevoile si
dorintele cu produse. Un produs este orice lucru care poate fi oferit
pe o piatd pentru a satisface o nevoie sau dorintad. Conceptul de
»produs” nu se reduce doar la obiectele fizice, ci la orice poate sa
satisfaca o nevoie — acesta va fi numit produs in sensul cel mai
restrans.

5.2. Modelarea procesului de lansare pe piata
a unui produs cu arbori de decizie

In activitatea economica, de multe ori, adoptarea deciziilor nu
se face doar in functie de consecintele imediate, ci si Tn functie de
consecintele mai indepartate ale unui sir de procese decizionale
viitoare. Evaluarea acestor procese decizionale in cascadd se
efectueaza prin metoda arborelui de decizie.

Tn domeniul marketingului, arborele decizional Tsi manifesta
utilitatea Tndeosebi pentru fundamentarea deciziilor in domeniul
politicii de produs (lansarea unui nou produs, modernizarea celor
existente, stabilirea modalitatilor de testare a pietei si de derulare a
desfacerilor). Utilizarea metodei impune considerarea unui ,,risc
operativ’ legat de nedeterminarea situatiei si imposibilitatea
prognozarii sale exacte.

Etapele parcurse pentru definirea completd a unei situatii
decizionale Th modelul arborelui decizional sunt urmatoarele:

- definirea proceselor decizionale si a momentelor aleatoare,
precum si succesiunea lor;

- culegerea informatiilor referitoare la alternativele de
actiune;
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- stabilirea starilor naturii si a diferitelor siruri de
evenimente;

- evaluarea consecintelor la finele fiecarui sir de evenimente
si a criteriilor de eficienta;

- depistarea unei politici de selectare a alternativelor
decizionale;

- analiza de senzitivitate a solutiei optime;

- analiza finala si elaborarea recomandarilor de adoptare a
deciziei.

Evaluarea consecintelor decizionale se poate realiza prin unul
sau mai multi indicatori economici. Tn cea de-a doua situatie se pune
problema agregarii informatiilor intr-un indicator complex care sa
permita o abordare unitara a procesului considerat sau prin folosirea
utilitatilor. Tratamentul numeric al preferintelor este dificil, deoarece
fiecare persoana are propria sa scara de evaluare a preferintelor.
Totusi, Tn multe situatii de marketing, rezultatele strategiilor pot fi
evaluate monetar, ceea ce face ca scara preferintelor decidentului s
coincidd cu cea monetara (functia preferintelor variaza direct
proportional cu marimile monetare).

Identificarea solutiei optime este echivalentda cu gasirea celei
mai bune solutii Tn arbore pornind de la nodurile finale spre cel
initial. Principliile care stau la baza construirii arborelui sunt
urmatoarele:

1. Valoarea fiecarui ,,nod eveniment”, Tn care natura alege
(factori independenti de vointa decidentului), depinde doar de
evenimentele viitoare, si nu de deciziile precedente.

2. In nodurile decizionale se adopti acea alternativd care
asigura realizarea superioard a criterillor de performanta
(maximizarea profitului, minimizarea costului etc.), adica respectarea
principiului decidentului rational.

3. Evaluarea intregului sistem, precum si solutia optima, se
determina intotdeauna de la nodurile finale spre cel intial.
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Desfagurarea proceselor de decizie in momente temporale
diferite face ca deciziile intermediare sa fie conditionate de
rezultatele estimate ale deciziilor finale, iar decizia finala de efectele
cumulate ale tuturor deciziilor intermediare si finale.

Aplicarea cu succes a metodei arborelui de decizie depinde si
de actualizarea informatiilor pe masura desfasurdrii proceselor
modelate. Este foarte dificil ca in momentul elaborarii modelului sa
poata fi complet evaluate toate variantele decizionale. Pentru a evita
abaterile majore, arborele este reexaminat in timp si in functie de
materializarea ipotezelor se reevalueaza rationamentul de la nivelul
nodurilor decizionale intermediare. Ori de cate ori dimensiunile unui
arbore decizional corelate cu multitudinea variantelor posibile cresc,
se construiesc arbori simetrici.

Analiza riscului in marketing prin modelul arborelui
decizional se poate realiza prin analiza de senzitivitate aplicata
probabilitatilor de manifestare a starilor naturii, valorilor estimate in
nodurile finale, costului diferitelor actiuni etc. Se determina astfel
gradul de variatie admisibil pentru aceste elemente, astfel ncat
modificarea concluziilor cercetarii sa nu depaseascd un nivel
tolerabil. Un alt aspect important se refera la faptul ci valoarea
obtinutd pentru solutia optima este o valoare medie. Nivelul efectiv
al profitului variantei obtinute din model variazd in functie de
manifestarea starilor naturii, intre un nivel maxim si unul minim, cel
care desemneaza riscul maxim asociat variantei optime.

Limitele metodei arborelui de decizie se refera la lipsa
informatiilor despre dispersia si forma distributiei tuturor rezultatelor
posibile ale unei actiuni de marketing si despre probabilitatile
asociate acestor rezultate. Avantajul descrierii unei intregi distributii
de probabilitati provine din faptul ca decidentii au reactii si atitudini
diferite fatd de risc, iar forma distributiei de probabilititi permite
conturarea unei imagini despre riscul asociat fiecarei alternative.
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5.3. Strategii de lansare a produsului
conform cerintelor pietei

O varianta a procesului de creare si dezvoltare a produselor
noi, care se bazeaza, in linii mari, pe structura procesului de
dezvoltare a noilor produse si este divizat in sapte faze:

o ldentificarea gi colectarea ideilor de produse noi. Sursele
de idei pentru noi produse pot fi: cercetatori din departamente de
Cercetare-Dezvoltare, inovatori, inventatori, colectiile de brevete de
inventii. O serie de tehnici pentru stimularea aptitudinii
de creativitate, care pot fi utilizate 1in aceastd faza,
sunt brainstorming, sinectica, metoda Delphi etc.

o Selecrionarea si trierea ideilor noi — se face dupa
urmatoarele criterii: beneficii anticipate, integrarea noului produs in
strategia de dezvoltare a Tntreprinderii, investitii necesare, resurse
financiare necesare. Dintre criteriile de selectie nu pot lipsi criterii de
marketing: estimarea dimensiunii pietelor potentiale, pretul
anteevaluat, canale de distributie, metode de marketing specifice
noului produs. Este de observat ca denumirea acestei faze este
susceptibila de critici, pentru cd notiunile de selectionare, respectiv
triere, sunt sinonime, semnificand, Tn esenta, filtrarea ideilor.

e Concretizarea produsului nou sub forma unui prototip —
este dezvoltatd conceptia (conceptul) privind produsul nou, care este
materializat ca prototip.

o Verificarea produsului prin testarea utilizarii Ilui in
consum. Se stabilesc proprietatile esentiale ale noului produs, se
pregatesc esantioane de produs in cantititi mici care se testeazd pe
consumatori vizati, pentru obtinerea feedback-ului din partea
acestora.

e Perfectionarea constructiva-tehnicd, punerea la punct a
produsului nou si a procesului de producfie — punerea la punct a
produsului si a procesului de productie. In aceasti faza se elaboreazi
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documentatia de executie a noului produs: specificatii tehnice,
desene, formule, modele si instructiuni scrise. Noul produs este
experimentat Tn statii-pilot sau de Tncercare, in functie de natura
produsului.

e Testele de piagd sunt vinzari experimentale, efectuate
pentru a determina acceptarea produsului de cétre clienti.

e Lansarea in productie si pe piaga. Noul produs este lansat
n productie pe baza unei programari calendaristice corespunzatoare
campaniei de introducere pe piata.

O contributie fundamentald in domeniul dezvoltarii si
proiectarii produselor tehnice au avut profesorii germani Gerhard
Pahl si Wolfgang Beitz (1977), a caror carte serveste pe plan mondial
ca manual de baza pentru studenti si cercetdtori. In conceptia lor
sistematica, definirea obiectelor tehnice este descompusd in patru
faze succesive:

o faza de definire funcfionald: permite sa fie precizate
functionalitatile pe care trebuie sia le asigure obiectul, precum si
realizarea modelarii functionale a necesitatilor;

o faza de definire conceptuala: se precizeazd ce principii
fizice vor fi utilizate pentru a asigura exigentele functionale;

o faza de definire fizico-morfologica: se stabilesc elementele
fizice si organice necesare pentru a realiza principiile fizice retinute;

o faza de definire detaliata: se descriu interactiunile dintre
piesele componente ale produsului si modul de producere al pieselor.

Tntr-o situatie ideald, fiecare fazi ar trebui sa fie efectuati pe
cat posibil independent de faza urmatoare, pentru a se asigura
libertatea de actiune pe fiecare nivel.

n calitate de strategii de dezvoltare a noilor produse pot fi
luate Tn considerare:

e Proiectarea pentru sase sigma reprezintd o metodologie de
crestere a capabilitatii si de a reduce defectele in orice proces.
Deviatia standard reprezintd metrica de baza in analiza statistica a
masurdrilor utilizate In cadrul acestei proiectari.
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e Procesul faze-porfi — un model conceptual si operational
pentru avansarea proiectului unui nou produs de la o idee pand la
lansarea produsului pe piata care cuprinde conceptia, generarea,
dezvoltarea, testarea, marketingul si comercializarea noilor produse
sau servicii. Procesul faze-porti Tmparte efortul de inovare in faze
discrete si identificabile (etape, pasi, stadii) care includ activitati
componente ale proiectului. La intrarea in fiecare fazd existd o
,poartd de decizie” in care se efectueaza controlul calitatii
activitatilor efectuate in faza precedentd, se verificd satisfacerea
criteriilor de performanta a lucrarilor si se evalueaza calitatea
planului de actiuni pentru urmatoarea faza; in porti se iau decizii care
permit sau nu continuarea proiectului.

e Desfasurarea functiei calitdfii — reprezinta un instrument
de planificare a calitatii produselor sau serviciilor care, in esenta,
constd dintr-0 serie de matrice legate reciproc, ce identifica si traduc
cerintele/dorintele clientilor in specificatii tehnice pentru proiectarea
produselor/serviciilor si a productiei acestora.

Exista mai multe orientari strategice ale dezvoltarii produselor:

o Timpul pdand la introducerea pe piatda — este perioada de la
generarea ideii pentru noul produs panad la plasarea produsului pe
piatd (livrarea in magazine). Aceastd orientare strategica implica
aducerea Th modul cel mai rapid a produsului pe piata, iar reducerea
acestei perioade este la originea conceptiei simultane a produsului si
procesului asociat.

o Cost scazut al produsului. Aceastd orientare este
concentratd pe dezvoltarea unui produs la cel mai redus cost sau cu
cea mai ridicata valoare. Aceasta strategie va necesita timp si costuri
suplimentare de dezvoltare.

o Cost de dezvoltare scazut. Aceastd orientare se aplicd
atunci cand dezvoltarea trebuie efectuatd in limitele unui buget
restrans.

e Performangele produsului, tehnologia si  inovarea.
Obiectivele strategice urmdrite sunt: nivelul cel mai inalt de
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performante, niveluri superioare ale functiunilor produsului, cea mai
noud tehnologie sau cel mai inalt nivel de inovare.

e Calitate, sigurangd in functionare, robustere. Exemple
preferentiale de aplicare: inaltd calitate in industria automobilelor,
Tnalta fiabilitate in industria aerospatiala, sigurantd maxima in
functionare in instalatii nucleare, aviatia comerciala etc.

e Service, sensibilitate (receptivitate), flexibilitate. Aceasta
orientare se concentreaza pe un nivel superior al service-ului, n
vederea receptivitatii la cerintele clientilor, mentinerea flexibilitatii
pentru a raspunde cerintelor noilor clienti, noilor piete si oportunitati.

Considerata o ,,decizie-cheie” Tn cadrul politicii de produs a
firmei, pozitionarea se refera la localizarea produsului intr-un sistem
definit de perceptii ale consumatorului cu privire la oferti. In
conditiile unei abundente de produse pe piata, se inregistreaza adesea
stiri de confuzii la nivelul consumatorului potential cu privire la
oferta de produse existente pe piata.

Studierea pozitionarii produsului pe piata si identificarea
oportunitatilor Tn vederea repozitiondrii precede in mod necesar orice
decizie a firmei Tn cadrul politicii de produs. Despre orice produs se
poate spune ca are un ansamblu de caracteristici care 1l diferentiaza,
mai mult sau mai putin, de produsele concurente si care il plaseaza
intr-un anume fel Th perceptia consumatorului, ocupand o anumita
pozitie Tn comparatie cu celelalte.

Ansamblul deciziilor care vor sta la baza pozitionarii
produsului pe piata va influenta atat succesul acestuia pe piata — cifra
de afaceri, cota de piatad — cat si toate celelalte elemente ale mixului
de marketing.

Subiecte pentru discutii:

1) Identificarea rolului mixului de marketing Tn activitatea
entitatii economice.

2) Rolul produsului in mixul de marketing.
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3) Evaluarea procesului de lansare pe piata a produsului utilizand
metoda arborelui de decizie.

4) Analiza etapelor situatiei decizionale in modelul arborelui de
decizie.

5) Principiile construirii arborelui de decizie.

6) Cercetarea etapelor procesului de dezvoltare a noilor produse.

7) Investigarea strategiilor de dezvoltare a noilor produse.

8) Integrarea politicii de produs in sistemul de pozitionare pe
piata.

9) Oportunitdti de valorificare a politicii de produs pentru
dezvoltarea mixului de marketing.

10) Interdependenta politicii de produs cu celelalte politici de
marketing.
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6. CERCETAREA POLITICII DE PRET PE

PIATA
Unitati de continut Obiective de referinta
6.1. Analiza elementelor v'sa clasifice metodele de stabilire a
teoriei preturilor preturilor;

6.2. Corelarea pretului cu
ciclul de viata al produsului

6.3. Metode de stabilire a
preturilor

v/sa analizeze elementele si riscurile
de evolutie a pietei din punctul de
vedere al preturilor;

v'sd determine corelatia dintre pret si
ciclul de viata al produsului;

v'sa identifice utilitatea metodei de
stabilire a pretului orientat pe profit;

v/ sa utilizeze probleme de stabilire a
pretului in analiza competitiva de
rentabilitate.

6.1. Analiza elementelor teoriei preturilor

Pretul reprezintad un factor-cheie al deciziei de cumparare. El
afecteazd atadt volumul vanzarilor, cat si profitul, prin urmare,
determinarea pretului unui produs sau serviciu nu este usoara. O
mare varietate de factori relevanti ca, de exemplu, costurile
produselor sau serviciilor, factorii de piata, volumul vanzarilor,
preturile concurentilor, conditiile economice, amplasarea firmei,
fluctuatiile sezoniere, factorii psihologici, trebuie avuti in vedere in
acest sens. Desi pretul ideal este un deziderat greu de atins si obtinut,
totusi pretul trebuie sa fie destul de ridicat pentru a acoperi costurile
si a genera un profit rezonabil si, In acelasi timp, destul de scazut
pentru a atrage clientii si a genera un volum de vanzare adecvat. In
plus, pretul potrivit de astdzi va fi probabil necorespunzitor miine
din cauza modificarilor conditiilor pietei.
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Deoarece profitul nu este singurul motivator al afacerilor,
entitafile economice 1si stabilesc simultan mai multe obiective cel
mai adesea vizand: rentabilitate, sigurantd, vanzari, concurenta,
imagine etc.

Astfel, cele mai frecvent utilizate obiective ale strategiei de
pret sunt:

Obiectivele de profit — pot urmari maximizarea profitului,
obtinerea de profituri satisfacitoare si obtinerea unei rate de
rentabilitate doritda. Maximizarea profitului inseamna fixarea
preturilor, astfel incat veniturile totale sa fie cat mai mari cu putinta
fata de costurile totale. Aceasta se intdimpla cand veniturile marginale
(VM) sunt egale cu costurile marginale (CM), (veniturile marginale
reprezintd valoarea suplimentard asociatd vanzarii unei unitati
aditionale de produs, iar costul marginal este diferenta inregistrata in
costurile totale asociatd producerii acestei unitdti de produs) VM =
CM. Profituri satisfacatoare sunt nivelurile de profit in concordanta
cu nivelul de risc cu care se confrunti firma. Intr-o ramurd
industriald cu risc mare, un profit satisfacitor poate fi de 35%. Intr-o
ramurd cu risc mic, poate fi 7%. Rata de rentabilitate dorita este un
obiectiv de profit ce urmareste, de exemplu, rata de rentabilitate a
capitalurilor. Aceasta se obtine prin impartirea profitului net la
valoarea capitalului.

Obiectivele legate de vinzari — se bazeaza fie pe cota de piata,
fie pe maximizarea vanzarilor. Pretul orientat pe cota de piatd este
obiectivul de pret prin care o firma doreste s mentind sau sa creasca
cota sa de piatd. Maximizarea vanzarilor este obiectivul de pret prin
care se urmareste maximizarea vanzarilor ignorand profitul,
concurenta si mediul de marketing atdta timp cat vanzarile cresc. Se
bazeaza pe decizia conform careia raportul pret/cantitate genercaza
cel mai mare venit. Acesta nu trebuie sa fie niciodatd un obiectiv pe
termen lung, deoarece maximizarea veniturilor poate Tnsemna un
profit mic sau fara profit. De obicei, se utilizeazd pentru vanzarea
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stocurilor In exces si scaparea de modelele vechi Tnainte de
introducerea unora noi.

Obiectivele temporar reduse (status-quo) — urméresc
mentinerea situatiei existente, aceasta presupunand pastrarea pretului
existent sau/si alinierea la concurentd. Aceasta asigura un climat
relativ linigtit in care firma se preocupa sa evite micsorarea
vanzarilor, profiturilor, competitiei si a impactului guvernamental,
necesitand putina planificare si fiind in esenta o politica pasiva.

Obiectivele legate de consumator — care tin seama de
sensibilitatea fatd de pret a clientului. Existd doua categorii extreme
de consumatori: cei foarte sensibili, care vor schimba produsul la
modificarile de pret, si cei loaiali, atasati de produs, care tolereaza
schimbarile de pref. De aceea este foarte importantd cunoasterea
pietei de consum, a segmentelor de consumatori §i a marimii
grupurilor semnificative.

Obiectivele comerciale — au devenit importante in ultimele
decenii, intrucat cele mai multe produse se valorifici prin
intermediari. In unele cazuri, detailistul fixeaza pretul final, preluand
astfel rolul producétorului care trebuie sda negocieze marjele
convenabile distribuitorului. Dacd detailistul nu-si realizeaza
obiectivele, aceasta poate duce la eliminarea poducatorului. in alte
cazuri, producdtorul are influentd puternicd asupra pretului final,
chiar 1l poate impune, desigur asigurandu-i detailistului un rabat
convenabil.

Obiectivele de formare a unei imagini a produsului si a firmei
pe piati. In general, pretul ridicat se asociazi in mintea
cumparatorului cu calitate, originalitate, unicitate a produsului, ceea
ce-i permite crearea si pdstrarea unei anumite imagini a firmei.
Exista 1nsd posibilitatea formarii unei imagini favorabile si in cazul
practicarii unor preturi mici, care poate reflecta situatia buna, stabila,
prospera a firmei.

Obiectivele de supravietuire — se urmaresc de catre firmele cu
mare capacitate, care nu se pot adapta rapid la schimbarea cerintelor
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consumatorilor sau la accentuarea concurentei. Pentru a subzista,
solutia este ca pe termen scurt sid reducd pretul pentru a vinde o
cantitate mai mare, dar pragul de rentabilitate este la nivelul egalitatii
intre incasari si cheltuieli. Aceasta presupune reducerea costurilor
sau marirea pretului de vanzare de cétre concurenti.

Obiectivele interne ale organizatiei — pot impune pe termen
scurt modificari ale pretului. Astfel, se va reduce pretul pentru
promovarea produsului pe piatd, plasarea unei marci etc. Sau se
poate mari pretul pentru a acoperi pierderile din reducerea vanzarilor,
pentru asigurarea finan{arii unor activitati paralele sau a unei noi
investitii.

Obiective sociale — pentru sustinerea intereselor publice si a
responsabilitatii sociale.

Printre cele mai importante elemente de fundamentare a
pretului sunt cererea si oferta, de departe elemente-cheie. Dinamica
relatiei dintre cerere si pret se evidentiaza prin elasticitatea cererii,
care aratd cum se modificd cererea la schimbarea pretului si se
masoara prin coeficientul de elasticitate. Elasticitatea este influentata
de disponibilitatea produselor substituente, preful relativ la puterea
de cumparare, durabilitatea produsului si alte utilizari ale produsului.

In economie, cererea si oferta tind si atingd o stare de
echilibru, denumita echilibrul pretului. Echilibrul pretului este pretul
la care cererea si oferta sunt egale. Pentru un produs, un pret
temporar fixat sub pretul de echilibru conduce la penurie, deoarece la
acel pret cererea este mai mare decat cantitdtile disponibile oferite.
Dar mai devreme sau mai tarziu, cererea si oferta se vor reechilibra.

Un alt determinant principal al pretului este costul. Pentru a
face profit, cheltuielile trebuie acoperite de venituri. Specialistii de
marketing utilizeazd cateva metode de stabilire a prefului orientate
pe cost.

O metoda este preful prin adaos comercial (markup pricing).
Pretul prin adaos comercial este metoda de addugare a unui anumit
procent la costul produsului.
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Altd metoda este preful stabilit la pragul de rentabilitate
(punctul critic de rentabilitate). Aceasta este o metoda de determinare
a volumului de vanzari care trebuie atins pentru un produs inainte ca
firma sa ajungd la punctul critic de rentabilitate (costurile totale
egaleaza veniturile totale) si profitul este zero.

Costuri fixe totale

Cantitatea la punctul critic de rentabilitate = - - - - -
Marja unitara de contributie

Pretul bazat pe rentabilitatea doritd este una din cele mai
raspandite metode pentru determinarea pretului de vanzare. Aceasta
metoda determind punctul critic de rentabilitate, plus o valoare egala
cu procentul de rentabilitate dorit.

Alti factori care pot inflenta pretul in afara cererii, ofertei si
costului sunt:

v’ Stadiul in ciclul de viata al produsului — este un factor ce
trebuie avut in vedere, deoarece, de reguld, in faza de introducere, se
practica un pret relativ ridicat, in faza de crestere unul moderat, in
cea de maturitate incepe sa scada, iar in faza de declin in functie si de
alti factori poate sa scada sau sa creasca.

v’ Concurenfa — tipul de concurenta (perfectd, monopolistica,
oligopol si monopol), precum si strategiile si reactiile firmelor
concurente sunt factori ce influenteaza preturile.

v’ Strategia de distributie a produsului — influenteaza pretul
final la consumator.

v' Strategia de promovare — pretul poate deveni un instrument
promotional.

v' Calitatea perceputa a produsului.

75



6.2. Corelarea pretului cu ciclul de viata al produsului

Din puctul de vedere al activitatii de marketing, in faza de
introducere a unui produs nou pe o0 piata, compania poate opta pentru
una dintre urmatoarele strategii:

1. Prequl de smantanire — presupune practicarea unui pret
ridicat ce nu reflecta costurile, se profitd de gradul de noutate al
respectivului produs sau serviciu. Este o strategie ce poate fi aplicata
pe termen scurt si va fi stopata odata cu aparitia competitorilor. Este
posibil de aplicat h special in cazul bunurilor cu cerere inelastica.
Aplicarea unei astfel de strategii genereazd o maximizare a
profiturilor pe termen scurt, insd si probleme de ordin social, cum
este imposibilitatea accesului la aceste bunuri pentru anumite
categorii de consumatori.

2. Presul de penetrare — presupune practicarea unui nivel
redus al pretului, ceea ce va permite achizitionarea produselor de
catre o mare parte dintre consumatorii vizati. Este recomandabil de
aplicat in special In cazul bunurilor cu cerere inelastica, in cazul unei
competitii strnse pe piata si comercializat la nivel de masa.
Practicarea unui astfel de pret permite: obtinerea unui profit
semnificativ datorat unui volum mare al vanzarilor si economiilor de
scara realizate, precum si descurajarea competitorilor.

3. Pregul temporar redus — presupune practicarea unui nivel al
pretului inferior celui real in vederea patrunderii pe o piatd. Vanzarea
bunurilor si serviciilor se efectueaza temporar la aceste preturi
scazute urmand ca, ulterior, comercializarea sa se efectueze la pretul
real. Se realizeazd astfel atragerea consumatorilor in incercarea
noului produs, ulterioara marire a pretului stabilind care dintre clienti
vor ramane fideli. O astfel de strategie este recomandabild in special
in cazul unor noi marci lansate, atunci cand produsul se afld in faza
de crestere sau maturitate pe o piata.
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Aplicarea oricarei dintre strategiile enumerate anterior va fi
urmata de reducerea treptatd a pretului in raport cu etapa din ciclul de
viata in care se afla produsul. Este recomandabil a se corela
modificarile pretului cu elementele strategice vizand celelalte
componente ale mixului.

Impactul psihologic al pretului asupra consumatorului nu
trebuie neglijat. Acesta a condus la practicarea unei largi palete de
strategii de preguri ce conduc la formarea imaginii dorite, dintre care
amintim:

- Pregul de leader — este o varianta strategica, utilizata cel mai
adesea de marile magazine, ce consta in stabilirea unui nivel redus al
preturilor, pentru anumite produse, ih vederea atragerii unui mare
numar de cumparatori in speranta achizitionarii unei cantitati
semnificative din Intreaga gama de produse oferite spre vanzare.

- Preful momeald — este una dintre cele mai criticate strategii,
fiind considerata neetica. Constd in anuntarea unor preturi foarte
scazute (preturi momeald) pentru anumite produse. La vizitarea
unitatii de desfacere, clientului i se semnaleaza dezavantajele ofertei
Cu pret scazut prezentindu-i-se alternative mai atractive si mai
costisitoare.

- Pregul psihologic — studiile de marketing au relevat faptul ca
pentru o largd gama de produse anumite niveluri ale pretului, numite
preturi psihologice, pot determina o crestere a cantitatii achizitionate.

- Pregul magic — cel mai adesea preturile ale caror cifre finale
sunt 5 si 9 sunt mai atractive decét cele cu alte terminatii.

- Pregul de prestigiu — utilizarea unei astfel de strategii de pret
porneste de la faptul cd un pret ridicat sugereaza, cel mai adesea, o
calitate superioara, ceea ce constituie un punct de atractie pentru o
serie de cumparatori. O astfel de strategie este recomandabila unor
produse de lux.

- Pregul forfetar — vanzarea unui pachet alcatuit din mai multe
produse sau servicii (de reguld, asociate in consum) la un pret mai
mic decat cel obginut prin insumarea preturilor unitare individuale.
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6.3. Metode de stabilire a preturilor

Metoda orientata spre recuperarea investitiilor ,target rate of
return pricing” (rentabilitatea doritd a capitalului) se foloseste de
catre firmele care detin o pozitie dominantd pe piatd si care pot
impune un pret concurentilor lor. Metoda presupune calcularea unei
marje de profit in functie de randamentul dorit al capitalului utilizat.
Firmele isi fixeazd ca obiectiv o anumita ratd a randamentului
capitalului, pe care o convertesc intr-un procent, obtindAnd marja
profitului. Prin utilizarea acestei metode, firma stabileste pretul,
luand in consideratie costul total mediu si necesitatea obtinerii unei
rentabilitati a capitalului investit n fabricarea si vanzarea unui bun
concret.

Ca informatii initiale pentru aceastda metoda vor servi:

- volumul planificat al vanzarilor in unitati fizice;

- costurile medii totale;

- volumul investitiillor preconizate a fi efectuate in
producerea si vanzarea acestui bun;

- profitul scontat a fi obtinut din utilizarea capitalului
investit.

La nivel de produs, este necesar a determina costurile totale n
legdtura cu acel volum al productiei, care va permite recuperarea
investitiilor. Relatia de calcul este:

£

I _
ATC +5m (%),

unde:
| — valoarea investitiilor efectuate, a capitalurilor utilizate;
RI (%) — eficienta asteptatd a investifiei efectuate, a
capitalurilor utilizate.
Metoda este eficientd 1n cadrul ludrii deciziilor privind
cantitatea unui produs nou ce urmeaza a fi fabricat, daca pretul sdu
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este o marime datd de piatd. Neajunsul constd in utilizarea cotelor
procentuale ale rentabilitatii pentru acoperirea ratei dobanzii, ambele
variabile fiind instabile in conditii de inflatie.

In cadrul deciziilor strategice, intreprinzitorul isi pune
problema cantitatilor ce urmeaza a fi fabricate si oferite pe piata. La
prima vedere, ideea pare a fi simpla: se va produce ceea ce se cere si
in cantitatea care poate fi vandutad. Numai ca o asemenea decizie a
producatorului nu-i benefica pentru el in orice conditii. Céci, daci o
activitate, un bun, are un cost mai mare decat pretul ce se poate
obtine, inseamna ca odata cu sporirea productiei si vanzarilor sporesc
si pierderile.

In vederea analizei parametrilor cost — volum — profit
managementul financiar foloseste metoda pragului de rentabilitate
(marjei de contributie) Break Even Point (BEP). Analiza BEP
subintelege determinarea cantitatii la care, daca ar fi produsa ca un
anumit nivel de cost si va fi realizatd la un anumit nivel de pre,
profitul va fi nul. Respectiv, in punctul critic veniturile din vanzari
sunt egale cu costurile totale Tnregistrate pentru a produce un anumit
bun. La fel, se stabileste modul in care schimbarile in volumul
vanzarilor influenteaza asupra modificarilor in costuri si profit.

Pentru a gasi punctul critic, se utilizeaza trei metode:

v' Metoda ecuatiei

TR = VC+ FC +Pf

Deoarece profitul in punctul critic este egal cu zero, pentru
acest punct

TR =VC +FC, sau Preful x Q = (AVC x Q) + FC.

Tindnd cont de aceastd ecuatie, poate fi determinat punctul
critic n unitati fizice:

QBEP (in unitati fizice) = FC/ (Pretul - AVC)

v’ Metoda marjei de contributie
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Marja de contributie unitard care se mai numeste contributia
pe unitate (CPU) reprezintd rezultatul obtinut din vdnzarea unei
unitati de produs dupd restituirea costurilor variabile unitare si
include suma dintre profitul operational si costurile fixe unitare.

CPU = Pretul — AVC sau CPU = AFC + Pf, respectiv
QBEP (in unitati fizice) = FC/ CPU.
v’ Metoda reprezentarii grafice

C
A TR

Zona profitului TC
VC

Zona pierderilor,

FC

v

QBEP

Fig. 6.1. Graficul dependentei dintre parametrii cost —volum — profit

Punctul de intersectie dintre venitul total (TR) si costul total
(TC) indica cantitatea productiei (QBEP) ce asigura obtinerea
profitului nul. Daca intreprinderea va produce o cantitate mai mica
ca QBEP, fiecare unitate va genera pierderi. Tn cazul in care volumul
productiei va depasi cantitatea QBEP, fiecare unitate vanduta in plus
va genera obtinerea profitului.
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Daca compania produce mai multe produse, in primul rand, se
stabileste marimea costurilor fixe totale ce revine la fiecare tip de
produs conform contributiei aduse in volumul vanzarilor, dupa care
se determina QBEP pe produs.

Depagirea volumului efectiv (sau planificat) al vanzarilor
asupra celui din punctul critic reprezinta indicatorul sigurantei (Is),
care indica cu cat poate fi redus volumul vanzarilor, fara riscul de a
suporta pierderi.

Is = Qef(plan) — QBEP,

unde:
Qef(pian) — cantitatea efectiva sau planificatad a vanzarilor.
Analiza pragului rentabilitatii serveste ca bazd pentru
planificarea profitului agteptat din activitatea operationala.

Q Pf asteptat = (FC + Pf a;teptat)/(P - AVC)
Ssau
Q Pf asteptat = (FC + Pf a;;gpfaf) / CPU,

unde:

Q Pf ageprar — volumul vanzarilor in unitati naturale necesar
obtinerii profitului asteptat sau planificat;

Pf asteptar — marimea profitului asteptat.

Metoda BEP este utila si in cadrul stabilirii valorii minime a
pretului de vanzare, care se determind pornind de la datele privind
volumul vanzarilor si nivelul consumurilor si cheltuielilor constante
si variabile. Astfel, valoarea minima a pretului de vanzare trebuie sa
corespundd marimii consumurilor si cheltuielilor totale medii.

De rind cu acesta, se poate planifica suma maxima a
consumurilor §i cheltuielilor totale, care trebuie sa atingd valoarea
veniturilor din vanzari.

Avantajele metodei BEP se concretizeaza in faptul ca ea
permite: aprecierea influentei factorilor la devierea marimii profitului
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operational; calcularea volumului vanzarilor, la care intreprinderea
nu va avea nici profit, nici pierderi; stabilirea dimensiunii la care
productia devine rentabild; evidenta corelatiilor dintre dinamica
productiei si dinamica costurilor; determinarea gradului de utilizare a
capacitatii de productie in conexiune cu volumul profitului;
calcularea volumului vanzarilor, necesar obtinerii profitului asteptat;
determinarea indicatorului securitatii; argumentarea celei mai optime
variante de luare a deciziilor.

Neajunsurile aplicarii metodei BEP: pentru a determina pretul
potential, se utilizeazd volumul productiei care, la randul sau,
depinde de nivelul pretului; nu se ia in evidenta cererea pentru bunul
produs; se bazeazd pe ipoteza cd totul ce se produce se
comercializeaza; prezintd date veridice doar atunci cand pretul luat
este constant, indiferent de nivelul vanzarilor.

Subiecte pentru discutii:

1) Identificarea elementelor teoriei pretului.

2) Analiza obiectivelor strategiei de pret.

3) Cercetarea metodelor de stabilire a pretului.

4) Particularitatile factorilor care pot influenta pretul.

5) Evaluarea utilitatii strategiilor de pret.

6) Domeniile de aplicare a strategiilor de pret care conduc la
formarea imaginii dorite pe piata.

7) Caracteristica metodelor de stabilire a pretului orientata spre
recuperarea investitiei.

8) Particularitatile metodei pragului de rentabilitate Tn analiza
paramentrilor cost — volum — profit.

9) Metode de identificare a punctului critic.

10) Avantaje si dezavantaje Tn aplicarea metodei marjei
contributiei.
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7. INVESTIGAREA POLITICII DE
PLASAMENT
A PRODUSELOR PE PIATA

Unitati de continut Obiective de referinta
7.1. Analiza dinamicii v’ s3 identifice rolul vanzirilor in
plasamentului si vanzarilor pe politica de distributie;
piaga v’ s concretizeze elementele de

7.2. Investigarea variantei dinamici in politica de distributie;
optime de distributie

7.3. Analiza factoriala a pietei v’ sa analizeze altenativele de
de distributie distributie a marfurilor;
v’ si aplice instrumentele specifice de
analiza a distributiei optime;
v’ sd aplice analiza factoriala in
exemple concrete de distributie.

7.1. Analiza dinamicii plasamentului
si vanzarilor pe piata

Plasamentul (distributia) cuprinde toate activitatile care
permit punerea bunurilor (serviciilor) la dispozitia consumatorului
(utilizatorului) final, In momentul si locul in care acestia il solicita,
precum si fluxurile pe care le genereaza aceste activitati.

Plasamentul este localizat intre productie si consum (utilizare)
si are un continut complex constituit din:

v’ Canalele de plasament (reteaua de plasament) ce se referda
la traseul ce il parcurg bunurile (serviciile) pe piata de la producator
la consumatorul (utilizatorul) final.

v' Plasamentul fizic (logistica marfurilor) cuprinde toate
etapele comerciale pornind de la: sortare, ambalare, marcare,
manipulare, stocare, depozitare, expediere, transport etc., operatii de
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care, 1n functie de calitatea fiecareia dintre ele, depinde transmiterea
bunurilor catre clienti.

v Ansamblul de operatiuni economice ce cuprind vanzarea,
cumpdrarea, consignatia, custodia, concesiunea, relatiile cu bancile,
relatiile cu bursa de marfuri etc., proces care explicd traseul
economic al marfurilor de la un agent economic producator, catre
ultimul agent economic consumator.

Aparatul tehnic al plasamentului este constituit din: resursele
materiale si resursele umane. Fluxurile distributiei se pot clasifica in:
fluxul negocierilor, fluxul transferului titlului de proprietate, fluxul
informational, fluxul promotional, fluxul decontarilor, fluxul
comenzilor, fluxul de risc.

Riscurile plasamentului marfurilor pot si apara din cauza:
schimbarii proprietatii asupra marfurilor, fluxurilor de comenzi si
plati, in cadrul procesului de vanzare-cumparare, plasamentului fizic
(in special, la manipulare si transport), faptului ca marfurile aflate in
stoc se vand greu sau nu se vand. Astfel, optimizarea acestor fluxuri
contribuie la: Imbunatatirea relatiilor dintre participantii la procesul
de plasament, o satisfacere calitativ superioard a nevoilor clientului,
reducerea spatiului de timp dintre realizarea bunului si pand la
consumarea (utilizarea) finald, cresterea eficientei activitafii de
plasament din cadrul unei entitati economice.

Studiul canalelor de distributie comporta analiza
intermediarilor si a diverselor organisme interesate in miscarea
marfurilor spre utilizatori, precum si a problemelor referitoare la
orientarea fluxului acestor miscdri. Un canal de distributie se
caracterizeaza prin: lungime, latime si adancime.

Lungimea unui canal de distributie este datd de numarul
verigilor intermediare care participa succesiv la realizarea fluxului de
produse de la producitor la consumator.

Circuite foarte scurte, in cadrul carora nu intervine niciun
intermediar, vanzarea fiind realizatd direct de catre firma
producatoare la cumpéardtorii finali.
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Circuite scurte care presupun interventia doar a unui singur
intermediar, iar cea mai mare parte a muncii de comercializare cade
in sarcina producatorului.

Circuite medii producator — angrosist — detailist — consumatorul
final.

Circuite lungi.

Latimea sau amploarea canalului de distributie este datd de
numarul unitatilor prin care se asigurd circulatia unui produs in
cadrul aceleiasi etape din structura circuitului respectiv.

Adancimea canalului de distributie, sau gradul de apropiere a
circuitului respectiv de punctele n care au loc procesele de consum
ale produselor, are in vedere masura in care procesul de distributie
asigurd o proximitate de loc cat mai adecvata din punctul de vedere
al consumatorului. Tn acest context, poate fi apreciat ca deosebit de
util circuitul foarte scurt, care asigurd livrarea directa a produselor,
consumatorul intrand astfel Th posesia produselor solicitate direct la
locul de consum. De asemenea, in cadrul circuitelor scurte, comertul
prin corespondenta asigura un grad de apropiere ridicat.

In determinarea structurii canalului de distributie, existd trei
elemente principale:

- cerintele clientului final, la un loc, vor duce la un grup de
consumatori cu nevoi asemanatoare — adica un segment de piata;

- posibilitatile firmei producatoare;

- disponibilitatea si dorinta intermediarilor de a participa in
cadrul canalului.

Canalul comercial constituie o variabila a mixului de
marketing. Logistica are rolul de a prelua initiativa departamentului
de marketing si de a formula un proiect rational optimizat pentru
gestionarea acestui canal. Imaginea produsului, pretul si eforturile
promotionale, ca si prezentarea fizicd a produsului pot fi intarite sau
puse in pericol de canalul de distributie utilizat.

Structurile canalelor de distributie nu sunt nici statice si nici
universale, ele se schimba, evolueaza in timp §i variaza de la o piata
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la alta. Canalele de distributie care servesc pietele rurale tind sa aiba
mai multi intermediari decat canalele care servesc pietele urbane,
intrucat cantitatile de marfuri mai mici, solicitate in mediul rural, fac
livrarile directe catre detailisti mai putin atractive. Alta caracteristica
a structurii canalului este aceea cd, cu cat profitul brut obtinut din
comercializarea produsului este mai mic si frecventa de achizitie a
produsului este mai mare, vor fi mai multi intermediari in cadrul
canalului de distributie. In schimb, cu cat utilizatorul final va dori si
aiba mai mult timp de gandire pentru achizitionarea produsului, iar
frecventa de achizitie va fi mai mica, cu atat canalul de distributie va
fi mai scurt. Din punct de vedere logistic, structura canalului de
distributie se defineste in functie de numarul de canale de distributie
utilizate simultan.

Tn concordanta cu cele mentionate, in politica plasamentului
de marfuri exista trei legi fundamentale:

1. Pentru satisfacerea mai eficientd a cererii pe piatd, canalul
de distributie trebuie sa asigure accesiblitate maxima la punctul de
consum si sa manipuleze cu cantitti mari pe distante lungi. Tn acest
caz, ,,dinstanta” isi are sensul in spatiul logistic de operatiuni, si nu Tn
kilometri. Diversificarea operatiunilor logistice presupune o varietate
mai mare de tipuri de ambalare si manipulare a marfurilor cu diferite
module de transport, astfel incat capacitatea acestuia sa fie utilizata
n totalitate.

2. Pentru solutionarea efectiva a problemei distributiei fizice,
canalul logistic trebuie sd utilizeze un numar minim de unitati de
produs si de transport. Acest principiu necesita implicarea unui sistem
tehnico-metodologic avansat de manipulare a marfurilor si este aplicat,
de obicei, Tn punctele strategice ale lantului de distributie, cum ar fi
porturile sau complexele terminale ale cailor ferate.

3. Instalarea unui depozit de tranzit, Tnh sistemul logistic de
distributie, trebuie efectuatd in nemijlocita vecinatate a pietei de
consum (dacd este destinat distributiei detailiste fizice) sau Tn
apropierea centrului de producere (daca este destinat operatiunilor de
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sortare a marfurilor). Aceasta situatie este Intdlnitd mai rar, deoarece,
in economia contemporand, existd tendinta elimindrii sau reducerii la
maxim a stocurilor, astfel incat circulatia acestora sa fie cit mai mare.

Plasamentul joacd un rol deosebit de important Tn activitatea
de marketing a fiecdrei entitati economice, prin pozitia pe care o
ocupad 1in circuitul economic al marfurilor. El contribuie la
valorificarea marfurilor, respectiv la incasarea contravalorii acestora,
si pune la dispozitia consumatorilor bunurile si serviciile de care
acestia au nevoie, indiferent de distanta la care se afla centrele de
productie.

Vanzarea produselor si serviciilor constituie obiectivul cel mai
important al entitatii economice, reprezentand finalizarea circuitului
economic, cand resursele investite se redobandesc sub forma baneasca,
pentru reluarea ciclului: aprovizionare — productie — desfacere.

Astfel, cele mai importante modalitati de analizd a dinamicii
vanzarilor prin plasament sunt:

- aprecierea pozitiei financiare a entitdtii economice $i a
potentialului concurential al acesteia;

- analiza strategica a pietei de desfacere;

- analiza strategica a mediului competitiv;

- stabilirea de masuri pentru cresterea competitivitatii pe
piata a produselor si serviciilor;

- asigurarea calitatii produselor si serviciilor;

- reducerea costurilor;

- folosirea unor forme moderne de comert.

Un element stimulator pentru extinderea vanzarilor 1l
reprezintd ,.sfera de servicii“ asigurate de furnizor. Aceste servicii
pot fi: servicii de productie, de consum, productive, neproductive,
industriale, sociale, casnice etc. Vanzarile complexe se definesc ca o
forma speciala de desfacere a produselor compusa din ansamblul de
livrari de produse si servicii aferente intre care se creeaza legaturi de
antrenare, interconditionare, interdependentd — coordonate sau
efectuate de un singur furnizor in beneficiul unui singur utilizator, iar
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serviciile in vanzarile complexe reprezintd componenta antrenantd in
penetrarea si extinderea desfacerilor pe pietele interna si externa.

Intreaga activitate de vanzare a produselor firmei este
reflectatd de anumiti indicatori, care caracterizeaza gradul, ritmul,
calitatea si eficienta acestei activitati, determindnd nu numai
elemente de analiza, ci i de decizie pentru a apropia cat mai mult
rezultatele efective de prevederile initiale, pe baza cdrora s-a
construit programul.

Principalii indicatori ai planului — programului de desfacere a
productiei industriale, sunt urmatorii:

a — volumul desfacerilor de produse industriale;

b — stocul de produse finite la Tnceputul perioadei;

¢ — stocul de produse finite la sfarsitul perioadei programate.

Volumul desfacerilor produselor reprezintd cantitatea de
produse ce urmeaza a fi livrate de intreprindere in perioada data catre
piata si se compune din:

- cantitatile de produse finite, fabricate in intreprindere in
perioada respectiva si care se predau serviciului de desfacere pentru a
fi livrate;

- cantitatile de produse finite, de la alte intreprinderi — n
cadrul relatiilor de parteneriat, pentru completare, asamblare si care
se vor livra odata cu produsele primite;

- cantitatile de produse primite din import §i care urmeaza a fi
livrate ca atare la beneficiari;

- cantitatile de produse aflate 1n stoc la inceputul anului care
depasesc nivelul programat.

Din volumul astfel stabilit se scad:

- cantitatile de produse ce vor fi consumate in cadrul firmei;

- cantitdtile de produse cu care trebuie completat stocul de
produse finite In cazul in care este mai mic fatd de nivelul programat.

Cel de-al doilea indicator la inceputul perioadei de desfacere
este stocul de produse finite la inceputul perioadei. Se considerad ca
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fiind In stoc cantitdtile de produse din magaziile sau depozitele
firmei producatoare, cat si cele aflate In custodia altor unitati.

Cel de-al treilea indicator care se stabileste in momentul
elaborarii planului de desfacere sau de livrare este stocul de produse
finite de la sfarsitul perioadei de plan.

7.2. Investigarea variantei optime de distributie

Tn mod firesc, tipurile de canale vor fi in buni masura diferita
n functie nu numai de categoriile de bunuri si servicii, ci si de piata
— interna sau externd — unde se realizeaza distributia acestora.

A. Distribugia pe piafa internd. La nivelul pietei nationale,
distributia reflecta structurile si nivelul dezvoltirii economiei, ca si
particularitatile demografice, naturale etc. ale fiecdrei tari.
Principalele tipuri de canale de distributie, utilizate Tn cadrul pietei
interne, sunt urmatoarele:

a. Producdtor — consumator. Acest tip de canal este specific,
n primul rand, distributiei serviciilor, date fiind particularitatile lor —
intangibilitatea, inseparabilitatea de producator si, Tn consecinta,
imposibilitatea miscarii lor in spatiul actual de vanzare-cumparare
realizdndu-se adesea concomitent cu producerea si consumarea lor.
Distributia fard intermediari intervine intr-o mare masurd in cazul
bunurilor de utilizare productiva. De asemenea, este intlnita si In
cazul bunurilor de consum, cum ar fi unele produse de folosinta
indelungatd. Canalul direct care include magazinul producatorului
este adesea un canal preferat de cumparator datoritd gamei mai largi
de produse apartindnd acelui producator si preturilor, relativ mai
mici, comparativ cu canalele indirecte. Este cazul produselor
alimentare, dar si al celor nealimentare. Canalul direct este utilizat si
in cazul anumitor produse care pot fi ditribuite cu ajutorul
internetului, fara intermediari, cum ar fi produsele: software, jocuri
de calculator, servicii financiar-bancare si de consultanta.
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b. Producator — intermediar — consumator. Tipul de canal cu
un singur intermediar este denumit canal scurt si este specific
deopotriva bunurilor industriale cat si de consum, dar in masura
diferita. In primul caz, produsele trec prin verigi intermediare care
cumuleaza functii de angrosist si detailist pentru distributia unor
mijloace de productie pentru entitatile din domeniul productiei
industriale, al serviciilor, constructiilor, agriculturii etc. Tn cazul
bunurilor de consum, este vorba de produsele pe care detailistii le
achizitioneaza direct de la producator.

Tn cadrul tipului de canal cu un singur intermediar, poate fi
intdlnitd si varianta in care trec prin doua unitati operative, depozit si
magazin, apartinand aceluiasi intermediar. Aceasta varianta de canal
scurt este utilizata Intr-o mai largd masura de entitatile cu amanuntul,
care dispun de o suprafatd de depozitare relativ mare si pot integra si
functii ale comertului cu ridicata.

c. Producator — intermediar — intermediar — consumator.
Fiind alcatuit din doua verigi intermediare succesive, acest tip de
canal este considerat un canal lung. El este specific pietei bunurilor
de consum, n pozitiile de intermediar figurand un angrosist si un
detailist. Circuitul lung se impune marfurilor de sortiment complex,
celor cu cerere sezoniera, ca si produselor care presupun efectuarea
unor operatiuni prealabile punerii Tn vanzare (asamblare,
preambalare, etichetare etc.). Tn unele cazuri, intermediarul angrosist
Tsi extinde functiile integrand si unele activitati cu améinuntul
(vanzarea cu amanuntul direct din depozite), situatie Tn care canalul
devine un canal indirect scurt.

in afara de cele trei variante de canale de marketing
prezentate, marfurile oferite de producitorii interni ajung la nivelul
pietei-tinta si prin alte canale care includ mai multe niveluri
intermediare. De exemplu, este Tntalnit tipul de canal cu trei niveluri
intre producator si consumator, nivelurile respective putand fi
reprezentate de un agent, un angrosist si un detailist, respectiv de un
mare angrosist, un mic angrosist si un detailist.
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In practica comerciala, desi necesitatea verigii cu ridicata, in
circulatia marfurilor, nu mai este pusd la indoiald, interventia ei
directd In migcarea fizicd a marfurilor se limiteaza la acele categorii
de produse la care 0 asemenea interventie este nu numai inevitabila,
ci si mai eficientd decat o circulatie directa a marfurilor de la
producitor la veriga comerciald cu amanuntul. In acest context,
dimensionarea fluxului de marfuri care trece prin veriga cu ridicata
nu este determinatd de interesele angrosistului, ci de cele ale
producatorilor si detailistilor, apelarea la angrosisti facandu-se numai
pentru situatiile in care atat producatorul cat si detailistul ajung la
concluzia ca aceasta este forma cea mai eficienta de distributie.

7.3. Analiza factoriala a pietei de distributie

Analiza factoriald a datelor este o tehnicd matematica
complexa al cdrei obiectiv constd in utilizarea unui instrument de
transformare a tabelelor de date numerice, rezultate dintr-o analiza
descriptivi a fenomenelor observate, intr-un tablou usor de
interpretat prin grafice si care faciliteaza aspectul explicativ al
acestor fenomene. Atunci cand se compara un grup mare de factori,
complexitatea mare a situatiei poate face dificild determinarea
modului in care diferiti factori se coreleaza reciproc. in particular,
aceasta tehnica poate fi utild pentru a evidentia grupuri de factori
care se comporta similar.

Metoda faciliteaza observarea modului in care factorii
individuali se coreleaza att cu caracteristici majore comune, cat si
unii cu altii.

Din categoria analizelor factoriale ale datelor cele mai utilizate
sunt:

v Analiza componentelor principale.
v" Analiza factoriala a corespondentelor.
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Diagrama analizei factoriale permite sa se dea o reprezentare
vizualda a corelatiilor dintre multiple variabile, fiind posibila
vizualizarea pe un plan a ceea ce se intampla intr-un spatiu
n-dimensional.

Reprezentarea obtinuta conduce la descoperirea (sau nu) a
existentei unui model, permitand apropierea unor grupuri de
variabile si punerea Tn evidenta a eventualelor relatii dintre acestea.

Un exemplu de utilizare poate fi urmatorul: se efectueaza o
ancheta asupra marcilor unui tip de produs si aplicatiilor pentru care
acelasi produs este utilzat. Dupa tratarea rezultatelor acestei anchete,
pe diagrama analizei factoriale se observa apropierea punctelor care
reprezintd unele marci cu punctele de reprezentare ale unor aplicatii
ale produsului si deci se vizualizeaza preferintele utilizatorilor.

Prima etapa a metodei constd in identificarea celor mai bune
caracteristici sau atribute ale unitatilor statistice ale populatiei
observate, fiind o sarcind importantd, deoarece diferite grupuri de
miasurdari ale caracteristicilor pot conduce la diagrame foarte diferite.

A doua etapa consta in analiza datelor colectate si Tnscrise in
tabele. Tabelul dreptunghiular contine linii care corespund unitatilor
statistice si coloane care corespund variabilelor, numite caracteristici.
Valorile variabilelor pot fi cantitative sau calitative. Pe baza a doua
variabile calitative se poate defini un tabel de contingenta, in care se
incruciseaza modalitatile celor doud variabile: ansamblul de linii
corespunde modalitatilor primei variabile, iar ansamblul de coloane —
modalitatilor celei de-a doua variabile.

Tabelul disjunctiv  permite realizarea tabelelor ,,de
corespondenta” (sau de ,,contingentd”, ,,dependentd”), care au ca
obiect regruparea rezultatelor, analizandu-le parametru cu parametru.
Atunci cand parametrii sunt in numér mai mare de doud variabile
calitative, se utilizeaza tabelul lui Burt. Acesta este format dintr-o
juxtapunere a tabelelor de contingenti intre variabilele luate doua
cate doua.
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A treia etapa, calcule: metoda de analizd factoriald implica sa
corespunda fiecarei linii a tabelului un punct intr-un ,,nor” (sau
,cluster”), sau grup de puncte de date. (Adica, este vorba de un spatiu
cu n dimensiuni daca tabelul are n coloane si fiecarui punct ii este
atribuita o pondere corespunzand liniei a reprezentate, valoarea
figurand intr-o coloana a tabelului, o linie considerata corespunzand
proiectiei in aceasta dimensiune a vectorului definind linia in cluster).

Aceeasi activitate este efectuatd pentru coloanele aceluiasi
tabel. Cei doi clusteri fiind obtinuti cu aceleasi momente de inertie,
se identifica axele principale de inertie (sau axele factoriale): acestia
sunt factorii principali, de unde si denumirea ,,analiza factoriala”.

Etapa a patra: trasarea diagramei: proiectia punctelor unui
cluster, urmarind planurile principale de inertie, conduce la o
reprezentare a clusterului. Reperarea punctelor apartindnd aceluiasi
parametru permite evidentierea eventualelor corelatii, care apar sub
forma unui model, cum ar fi o dreapta, o curba, o suprafata etc.

Formarea clusterelor reale pe diagrama poate evidentia 0
divergenta fatd de comportarea asteptata si poate impulsiona noi
actiuni. Instrumentul de analiza factoriala a datelor este utilizabil Tn
analiza pietei de plasament si executie a vanzirilor pe diferite zone
comerciale.

Subiecte pentru discutii:
1) Conceptul ,,plasamentul produsului pe piata”.
2) Continutul procesului de plasament.
3) Descrierea aparatului tehnic al plasamentului.
4) Evaluarea riscurilor distribuirii marfurilor.
5) Studiul canalelor de distributie.
6) Rolul elementelor structurale ale canalului de distributie.
7) Legile fundamentale ale politicii plasamentului de marfuri.
8) Analiza dinamicii vanzarilor prin plasament.
9) Investigarea variantei optime de distribuire a marfurilor.
10) Analiza factoriald a pietei de distributie.
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8. ANALIZA POLITICII DE PROMOVARE
A PRODUSELOR PE PIATA

Unitati de continut Obiective de referinta
8.1. Continutul si rolul v/ s cunoasca specificul politicii de
programului promotional promovare a produselor pe piati;

8.2. Analiza programului

ional v’ sé explice esenta nivelului optim al
promotiona

. cheltuielilor de promovare;

8.3. Determinarea o .
eficientei activittii v sa aplice modelele de determinare a
publicitare cheltuielilor optime de promovare;

v’ sd analizeze modelele de previziune a
cheltuielilor promotionale.

8.1. Continutul si rolul programului promotional

Intreaga activitate de marketing se concentreazi asupra
claborarii si infaptuirii programului promotional, prin care se
transpune in practica planificarea activitatii de marketing. Programul
promotional este instrumentul prin care se asigurd coordonarea
eforturilor entitdtii economice de a utiliza cu maxima eficienta
resursele de care dispune in vederea obtinerii unor rezultate cat mai
bune, prin marirea eficacitatii cercetarilor de piatd, simultan cu
amplificarea rentabilitatii si a satisfacerii nevoilor de consum ale
membrilor societatii. Programul promotional reprezinta nu numai
nivelul promotional la care vrea s ajunga entitatea, ci i modalitatile
de atingere a acestuia intr-o anumita perioada de timp.

Orice program promofional Iinregistreaza in forma scrisd
strategia de marketing a perioadei la care se refera, actiunile ce se
intreprind pentru aplicarea ei si coordonarea lor in timp. EIl
desemneaza modalitatea precisd care o are la dispozitie
intreprinderea pentru a executa si a poseda controlul asupra fiecarei
actiuni 1n vederea promovarii produsului. Astfel asigura organizarea
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factorilor implicati in realizarea lor, de pregatire a elaborarii
deciziilor, deoarece permite explorarea alternativelor, evaluarea
actiunilor, selectarea si utilizarea metodelor specifice, pregatind
astfel si executia concretd a deciziilor adoptate. Reflectand
anticiparea, formalizarea §i corelarea deciziilor, programul
promotional prezintd elementul de baza al strategiei de promovare a
produselor, instrumentul prin care: se infaptuiesc obiectivele de
promovare, se aloca resursele necesare pentru realizarea actiunilor,
se pregatesc conditiile aplicarii deciziilor adoptate si se asigura
comunicarea in interiorul entitatii.

Deci, programul promotional constd in analiza si previziunea
pietei produsului si a resurselor pe baza carora se adopta decizii
strategice corecte care sunt realizate prin proiectarea unor mesaje si
plasarea lor in diverse medii promotionale, cu ajutorul unor tehnici
adecvate, Tn scopul atingerii unor obiective determinate.

Astfel, programul trebuie si fie detaliat, pentru a permite
implementarea  strategiilor de  actiune, cuprinzdnd  atat
responsabilitatile de executie repartizate pe colective si persoane, cat
si procedura clara de executie.

De aceea, pentru orice entitate economica, programul de
promovare este vital, Tntrucat activitatea de marketing nu se poate
desfasura la intamplare, ea trebuie ordonata si coordonata cu celelalte
activitati, cu resursele intreprinderii si cu conditiile pietei. Prin
urmare, elaborarea si realizarea unui program de promovare a unui
produs/serviciu este o activitate complexd ce implica efortul a mai
multor colective.

In programul promotional sunt previzute obiectivele exacte si
cuantificabile, calendarul actiunilor, bugetul, mijloacele de control si
procedurile de plasare in functie de reactiile pietei. Pentru fiecare
caz, se elaboreaza si utilizeazd programul adecvat, deoarece el
cuprinde variabile de promovare foarte diverse atit ca numar, cat si
ca modalitdti de combinare: se referd la conditii deosebite, de cele
mai multe ori nerepetabile, la orizonturi de timp diferite.
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Deci, nu se poate elabora un program standard, fiecare
program este unicul pentru tema cercetata §i entitatea economica pe
care il aplica, deoarece conditiile sunt specifice fiecarei situatii. Mai
mult, programul de promovare trebuie sa fie flexibil, deci continuu,
evaluat si revizuit cand este cazul, dar in acelasi timp trebuie sa
prezinte stabilitate in ceea ce priveste obiectivul propus spre
infaptuire si bineinteles sa prezinte un grad ridicat de precizie.

Cei mai importan{i factori care contribuie la consumarea
programului promotional sunt: dinamismul pietei, modificarea
psihologiei consumatorului, care afecteaza distributia, publicitatea,
promovarea vanzarilor, structura consumatorilor etc., modificari ale
mediului ambiant si mai ales ale factorilor necontrolabili.

Caracterul elastic al programului trebuie sa permita
modificarea lui In concordantd cu schimbdrile ce apar in conditiile
pietei, dar acesta nu trebuie si agraveze natura si oOrientarea
intregului program. Pe de altd parte, corectarea unei parti a
programului nu trebuie sa ingreuneze efectuarea lui.

Programarea, elaborarea si utilizarea programului promotional
este un proces complex prin care se urmareste structurarea si
esalonarea tuturor activititilor necesare infaptuirii strategiilor
propuse. Elaborarea unui program de promovare implica participarea
activa a tuturor factorilor de raspundere si coordonarea tuturor
deciziilor in vederea respectarii unui minim de criterii, ce vizeaza o
conceptie clard a viziunilor de marketing a tuturor celor implicati, o
integrare a tuturor elementelor de marketing necesare, a tehnicilor de
promovare si o corelare cu cele din alte sectoare de activitate,
existenta resurselor bugetare necesare sustinerii programului, precum
si aplicarea unui sistem riguros de control si revizie a programului.
De asemenea, trebuie avute in vedere influentele unor factori, cum ar
fi: complexitatea procesului de programare, numarul mare al
obiectivelor 1intreprinderii, diversitatea actiunilor din sectoarele
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intreprinderii, imposibilitatea cuantificdrii tuturor variabilelor de
marketing etc.

8.2. Analiza programului promotional

Promovarea reprezinta ansamblul de actiuni si mijloace de
informare si atragere a cumparatorilor potentiali citre punctele de
vanzare, in vederea satisfacerii nevoilor si dorintelor acestora si
implicit a cresterii eficientei economice a activitatii entitatii
economice producatoare.

Dupa cum s-a apreciat de catre specialistii Th domeniu,
amplificarea fenomenului promotional Tsi giseste explicatia
inaccelerarea  concurentei, aglomerarea  pietelor, saturarea
consumatorului fatd de numarul excesiv de comunicatii publicitare,
banalizarea produselor si marcilor, preferinta pentru rezultatele
obtinute pe termen scurt, exigentele noilor forme de distributie etc.,
ceea ce face ca promovarea continud a produselor sd devina cerinta
majora a oricarui proces de vanzare, indiferent de natura marfii.

Promovarea are adesea rolul decisiv in procesul de realizare a
obiectivelor stabilite, deoarece este utilizata ca forma de comunicare
pentru a informa, convinge sau reaminti publicului despre bunurile,
serviciile, imaginea, implicarea in comunitate a unei persoane sau
entititi economice. Tn economia de piatd modernd, nu conteaza ca
produsele sunt de calitate, daca potentialii consumatori nu le cunosc,
atunci este putin probabil ca acestea sa se vandd. Necesitatea
promovarii este evidenta in conditiile economico-sociale actuale, fapt
reflectat in structura mixului de marketing, a carei importanta
variabild este promovarea. Cu cat va fi mai flexibila si novatoare
activitatea de promovare, cu atat impactul ei va fi mai mare pe o
piata saturata de mesaje publicitare.

Programul promotional consta in analiza si previziunea pietei
produsului si a resurselor pe baza cirora se adopta decizii strategice
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corecte, care sunt realizate prin proiectarea unor mesaje si plasarea
lor in diverse medii promotionale, cu ajutorul unor tehnici adecvate,
n scopul atingerii unor obiective determinate.

Orice program de promovare are un continut anume, ce
depinde de scopul urmarit si cuprinde mai multe etape, dupa cum
urmeaza:

1. Cercetarea situatiei comerciale — urmareste cunoasterea si
previziunea principalelor aspecte in legaturd cu piata internd si cea
externa fatd de produsul sau serviciul care face obiectul afacerii
economice. Printre elementele care pot face obiectul analizei se pot
mentiona: volumul vanzarilor realizate in ultimii ani pentru marfa in
cauzi; cota-parte detinuta de entitatea economica din totalul vanzarilor
si ponderea principalilor concurenti; imaginea pe care si-au format-o
comerciantii, concurenta, consumatorii despre entitatea economica
respectivd; rolul ambalajului in desfacerca marfii; canalele de
distributie utilizate etc. Tn analiza pietelor trebuie sa se tind seama ca
intre acestea existd deosebiri de ordin: psihologic, tehnic, juridic,
socioeconomic, comercial. Toate informatiile obtinute si previziunile
efectuate se concretizeaza intr-un studiu sintetic care std la baza
strategiei promotionale.

2. Obiectivele promovarii — amplificarea rolului promovarii in
cadrul activitdtilor de marketing si diversificarea obiectivelor
promotionale. Rolul promovarii rezida in continutul complex al
conceptului de promovare, ce releva faptul ca scopul principal este
influentarea comportamentului oamenilor, in asa fel incat sa
sporeasca volumul vanzarilor bunurilor respectivului producator.

Obiectivele unui program de promovare ar trebui:

v’ s prezinte un model nou;

v’ s inlature sau sa atenueze o prejudecata;

v’ sa faca intelese avantajele unei modificari a produsului;

v' sa demonstreze superioritatea unui produs etc.
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Fiecare din aceste posibile obiective concrete este subordonat
obiectivului general al oricarui program promotional, acela de
sporire a vanzarilor si a eficacitatii lor.

3. Stabilirea mijloacelor promogionale — publicitatea prin
presa care detine o pondere importanta in cadrul formelor folosite,
cuprinde un numar mare de suporturi, ziare cotidiene sau periodice,
reviste diverse in care mesajul se realizeazd prin text si ilustratie.
Mesajele inserate in presd sunt receptionate exclusiv pe cale vizuala
si ele trebuie sa fie atractive, concise, clare, ingenioase, subtile sub
aspectul mijloacelor de expresie.

4. Axul promogional — reprezinta elementul esential dintr-o
actiune promotionala pe care trebuie sa-l retind neaparat receptorii
mesajelor promotionale in timpul si dupa desfasurarea campaniei de
promovare si se determind prin combinarea variatd a argumentelor
obiective legate de produs cu elemente subiective ce tin de
psihologia cumparatorilor.

5. Mixul promogional — reprezinta alegerea si combinarea
corespunzitoare a mijloacelor si tehnicilor promotionale. Numarul si
ponderea elementelor selectate depind de obiectivul programului, de
buget, de categoriile de cumpdratori, de natura si eficacitatea
mijlocului promotional; de natura produsului si specificul pietei,
precum si de mixul promotional al concurentei.

6. Bugetul promogional — reprezinta un plan financiar prin care
se repartizeaza cheltuielile intre diferite medii si se asigurd controlul
asupra Vviitoarelor actiuni din cadrul programului de marketing
publicitar. Dimensionarea si structurarea bugetului publicitar se
realizeaza prin diferite metode:

v alocarea unui procent din volumul vanzirilor — se
recomandd si fie folositd pe scard restransd si numai de catre
entitatile ale cdror vanzari se desfisoara in conditii identice sau
asemanatoare cu perioada precedenta;

v' cheltuielile pe unitatea de produs — presupun alocarea unei
sume fixe pe fiecare unitate de masura din produs. Cu toate ca
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deficientele sunt partial atenuate, ele raman, in esenta, aceleasi ca si
n cadrul metodei precedente, cerintele reale de promovare nefiind
evaluate in mod corespunzator;

forma procentuala in functie de beneficiile entitatii economice sau in
limita fondurilor acesteia;

v stabilirea bugetului Tn raport cu factorul concurential — are
n vedere cheltuielile egale sau superioare cu cele efectuate de
principalii competitori. Factorul concurenta poate fi luat fin
considerare pentru stabilirea bugetului publicitar, dar el trebuie
corelat cu obiectivele, sarcinile si realizarile proprii;

v metoda obiectivelor — considerd activitatea promotionala
publicitara ca o investitie in vederea promovarii si sustinerii
vanzarilor. Bugetul publicitar se determind pe baza compunerii, adica
prin adunarea costurilor actiunilor promotionale, Tn timp ce metodele
celelalte il evalueaza pe baza deducerii, stabilind o suma globala ce
este alocata diferentiat.

7. Programarea acgiunilor si desfasurarea afacerilor
promotionale — cuprinde crearea si implementarea mediilor si
mesajelor publicitare in suporturile adecvate cu o anumita frecventa,
astfel Tncét, tinand seama de axul stabilit, sa se reuseasca atragerea
atentiei, trezirea interesului, a dorintei de cumparare si convingerea
ca produsul respectiv satisface cel mai bine necesitatea si preferintele
fiecaruia.

8. Controlul i evaluarea — reprezinta etapa finala in
metodologia programarii promotionale si include activitatile ce
trebuie sa se regaseasca si in fiecare din fazele anterioare. Astfel,
revederea permanentd a unor aspecte ale programului si compararea
realizarilor cu indicatorii prevazuti, mentin un nivel de supraveghere
care permite corectari operative si, implicit, sporirea eficacitatii sale.
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8.3. Determinarea eficientei actiunilor publicitare

Masurarea eficientei activitatii publicitare ii ajutd pe manageri
sd maximizeze contributia pe care promovarea o poate avea.
Masuriatorile pot fi facute Inaintea unui anunt, a trimiterii unei
scrisori, sau a realizarii unui spot TV, pot fi realizate la inceputul
conceptiei promotionale, sau dupa ce aceasta a fost definitivata, dar
pana la inceperea campaniei; si mai pot fi efectuate in timpul
campaniei sau dupd derularea acesteia. Din aceastd cauza,
modalitatile de definire ale eficientei difera in functie de tehnicile
promotionale utilizate si de momentul in care sunt efectuate
masuratorile.

Pentru majoritatea celor care apeleazd la tehnicile
promotionale, evaluarea eficientei acestora este in mod frecvent
corelatd cu vanzarile generate de cheltuielile facute cu promovarea.
Totusi, fnainte ca promovarea sd isi ofere contributia In cadrul
efortului de vanzare, trebuie atinse o serie de obiective
comunicationale. Astfel, eventualul cumparator trebuie sa fie expus
actiunii promotionale, trebuie sa fie beneficiarul comunicarii unui
mesaj si trebuie sa fie motivat, constient sau inconstient, pentru a
dori sa cumpere. Eficienta tehnicilor promotionale in atingerea
acestor obiective de comunicatie va genera, totodata, si o eficientd a
vanzarilor.

Tn literatura de specialitate sunt expuse multiple metode de
evaluare a eficientei activitatii publicitare, cele mai des utilizate fiind
urmatoarele:

1. Metoda juriului de consumatori — este unul din cele mai
vechi si mai simple teste. In cadrul metodei, respondentii, care fac
parte dintr-un juriu format din 50 pana la 100 de consumatori ce
reprezintd cumparatori potentiali ai produsului, sunt pusi sa priveasca
doud sau mai multe anunturi ale aceleiagi marci si sunt intrebati care
este mai bun. Pot fi utilizate interviuri individuale, sau poate fi
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convocat un grup mai mare, membrii acestuia votand alternativele si
ordonadndu-le in functie de preferintele si interesele lor, precum si de
influenta asupra deciziei de cumparare a produsului.

Se pleaca de la ideea cd aprecierile lor privind anunturile
reflectd imaginea relativ favorabild fatd de produs, pe care o
genereaza respectivele anunturi. Uneori membrii juriului sunt invitati
s indice acel anunt pe care ei il considera capabil de a-i influenta pe
oameni sa incerce produsul. Metoda pleaca de la presupunerea ca
respondentii vor aprecia intotdeauna cel putin un anunt. in realitate
insd ordonarea poate fi efectuatd plecandu-se de la acel anunt care
este cel mai putin neagreat. O varianta a testului este utilizata uneori
pentru analiza spoturilor TV. Procedura consti in a prezenta
audientei mesajele si de a finregistra la intervale specifice ce
apreciaza, ce nu apreciaza juriul sau cand este indiferent fata de ceea
ce tocmai a vazut si a auzit. Acest lucru se realizeaza usor prin
intermediul unui analizor electronic de programe, cu doua butoane pe
care se apasd, in functie de optiunea fiecarei persoane (in caz de
indiferentd, nu se actioneaza niciun buton). Aparatul nu poate insa
masura gradul de atractie al anunturilor si nici motivele care stau la
baza aprecierilor. Juriul de consumatori, desi este utilizat pe larg,
este folosit de putini cercetdtori ca mijloc de clasificare a unor
anunfuri, datorita faptului ca artificialitatea procedurii de chestionare
introduce interferente ce pot pune sub semnul intrebarii validitatea
evaludrii. Dar ca stimulent al unei conversatii, metoda poate fi utila
in cautarea acelor elemente-cheie ale anunturilor care pot fi
intrebuintate.

2. Metoda Q-Sort presupune selectarea unui esantion
reprezentativ din grupurile-tinta, fiind necesar un numar de 50 de
persoane pentru fiecare grup. Aceastd metodd este utild atunci cand
pentru fiecare element publicitar (linie, comentariu, ilustratie,
situatie) existd mai multe variante, fiind posibild sortarea unui numar
de pana la 60 de variante pentru fiecare element.
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Metoda consta in realizarea unui clasament folosind o scala
semantica ale carei limite (variabile bipolare) pot fi: convingitor —
neconvingator, plicut — neplacut, puternic — slab, asemanator cu
mine — diferit de mine (scala folosita in cazul persoanelor ce apar in
spoturi, ilustratii, afige). Fiecare variantd este tiparitd (scrisd),
fotocopiata sau lipita pe cdte un carton. Respondentul trebuie sa
priveasca, sa citeasca fiecare varianta i sa le imparta in trei grupuri
(-, 0, +). Dupa care respondentul trebuie sd imparta fiecare grup pe o
scald (cel mai des folosindu-se o scala cu 11 trepte), avand insa
specificat numarul de variante care pot fi pe o treapta.

3. Modelul ADFORS (Advertising Formats Selection) este
utilizat de creatorii publicitari pentru masurarea capacitatii de atractie
a anunturilor inserate in presa, reliefatd de scorul de lectura generat
de numarul cititorilor care spun cd au remarcat anunfurile. Acest
numar depinde de impactul mai multor variabile ,,fizice” asupra
capacitatii de atractie a unui anunt, determinate cu ajutorul tehnicii
de analiza a regresiei multiple. Este vorba despre: tipul de produs,
bugetele publicitare ce i-au fost alocate in trecut, numarul de
anunfuri ce apar in acelasi numar de revistd, dimensiunea, numarul
culorilor, existenta sau inexistenta unei margini, pagina dreaptd sau
stdnga, pozitia in revistd, dispunerea, numarul de cuvinte, punerea in
valoare a marcii, scoaterea in relief a liniei comentariu. Modelul de
lectura are forma:

R, = 4+Za:-x:- +ZZ§J.-;{};-;{ |
i J K

unde:
Rn —ansamblul masuratorilor de lectura (in procente);
4 — constanta;
Xi — valoarea variabilei continue i;
ai— ponderea variabilei discontinue i;
djx — valoarea variabilei discontinue j, pentru k=0 sau 1,
Yix — ponderea starii k a variabilei discontinue j.
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Valoarea ridicata a scorului desemneaza o probabilitate mare
de atragere a atentiei cititorului, generata de calitatile creative ale
anuntului.

4. Testul Clucas consta in prezentarea mesajului ce trebuie
testat, fie In intregime, fie secventd cu secventd, pe un ecran mare,
ntr-o sala de cinematograf. Prin intermediul lui se analizeaza gradul
de percepere a mesajului, capacitatea sa de a genera atentia, de a
putea fi identificat, memorat si inteles, precum si gradul sau de
credibilitate.

5. Testele DAR (Day After Recall) constau n transmiterea
unor spoturi TV la posturile din unul sau mai multe orase, dupa care
mai multi telespectatori sunt intervievati la telefon pentru a
determina daca ei isi amintesc mesajul vazut cu o seard inainte. La
inceput respondentii sunt intrebati dacad 1si amintesc sa fi vazut un
spot pentru un produs dintr-o anumitd categorie de produse. Daca
raspunsul este negativ, sunt intrebati dacd au vazut un spot pentru
marca de produs ce a generat testarea. Cei care isi amintesc de spot
n ambele cazuri sunt intrebati ce 1si amintesc despre elementele
specifice ale anuntului. Pe baza raspunsurilor rezultd un scor de
amintire, care este apoi comparat cu un scor standard sau normativ
(obtinut pe baza unor studii similare). Scorul mediu la astfel de teste
este 24. In functie de scorul obtinut, spotul TV este fie acceptat, fie
refuzat.

6. Testul de lizibilitate — se foloseste in primul rand pentru a
determina gradul de usurintd cu care un anunf tiparit este citit si
inteles. Sunt utilizate diverse formule de calcul, dar cea mai
cunoscutd este cea a lui Rudolph Flesch, care se bazeazid pe
urmatoarele elemente:

- media lungimii frazei;

- media numarului de silabe;

- ponderea cuvintelor personale utilizate;

- ponderea frazelor personale intr-un esantion scris, de 100
de cuvinte.
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Formula determind cat de mult poate o persoana cu aptitudini
medii sa citeascd si sd inteleagd dintr-un anunt scris. Rezultatele
calculelor sunt comparate cu norme prestabilite pentru audienta-tinta,
considerandu-se ca cel mai lizibil anunt contine 14 cuvinte intr-0
fraza, 140 de silabe la 100 de cuvinte, 10 cuvinte personale si 43%
de fraze personale. Metoda reprezinta doar o modalitate de a verifica
eficienta comunicationala §i intrucdt poate oferi uneori rezultate
eronate, se recomanda utilizarea ei impreund cu alte procedee de
pretestare.

7. Testul PPR (Positive Product Response) incearca sa
asigure o masurare pertinentd a atitudinii fatd de mesajul publicitar.
Bazate pe experimentul testare — retestare, scorurile PPR prezinta
incredere si sunt suficient de sensibile pentru a fi capabile sa aleaga
intre doud sau mai multe spoturi TV ce se referd la aceeasi marca. In
plus fatd de intrebarile puse in cadrul testului DAR, respondentilor li
se solicita raspunsuri si la urméatoarele intrebari:

- Ati putea sa descrieti spotul?

- La ce va face acest spot sa va ganditi?

- Care a fost principala idee pe care spotul a incercat sd o
pund in evidenta?

- Carei marci (sau nume de produs) i s-a facut publicitate?

Rezultatul testului nu se referd doar la spotul vizat, ci, in
mod indirect, reprezintd o modalitate de estimare a atitudinii fatd de
produsul céruia i se face publicitate.

8. Testul Schwerin incearca sa determine gradul de incitare
al anunturilor video, precum si atitudinea publicului fatd de acestea.
El constd in prezentarea simultand pe un ecran a doud anunfuri ce
trebuie testate, unui numar de persoane cuprins intre 100 si 500.
Acestea nu pot Insd asculta decat textul unui singur anunt, avand
posibilitatea sa aleaga intre cele doud anunturi. Interesul relativ fata
de anunturile testate este determinat de durata ascultarii fiecarui
anunt.
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9. Testul TPT (Total Prime Time) este utilizat pentru a testa
spoturi TV ce se difuzeaza in perioada de varf (prime time). Sunt
chestionati aproximativ 1400 de respondenti (barbati si femei in
ponderi egale) care au urmadrit programele TV in seara precedentd in
perioada de varf, cel putin 30 de minute. Masuratorile vizeaza
obtinerea de informatii referitoare la:

- ponderea celor care 1si pot aminti firma si marca promovate
si care pot descrie corect spotul difuzat;

- ponderea respondentilor din prima categorie care pot
identifica idei specifice de vanzare existente in anunt;

- ponderea comentariilor favorabile, facute de respondenti.

Alegerea ideii de baza pentru realizarea unui anunt solicitat de
catre un client In cadrul unui program publicitar este o problema
deosebit de delicata pentru orice agentie de publicitate, care nu alege,
in general, prima idee aparuta, deoarece aceasta este arareori si cea
mai bund. De cele mai multe ori, clientii solicitd mai multe proiecte
din randul carora pot alege. lar decizia de alegere este sustinutda de
rezultatele oferite de testarea creatiei publicitare.

Subiecte pentru discutii:

1) Conceptul ,,promovarea produselor”.

2) Rolul programului promotional in politica de promovare a
activitatii de marketing.

3) Etapele programului de promovare.

4) Determinarea eficientei politicii de promovare.

5) Criterii de masurare a activitatii de publicitate.

6) Domenii de aplicare a metodei juriului de consumatori si a
metodei Q-Sort.

7) Principiile modelului ADFORS in masurarea capacitatii de
atractie a anunturilor.

8) Utilizarea testelor: Clucas, DAR, PPR, Schwerin, TPT si
determinarea eficientei acestora.
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9) Rolul testului de lizibilitate Tn verificarea eficientei
comunicationale.
10) Modelul previziunii cheltuielilor de promovare.
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