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Purpose of the article: In a highly competitive and rapidly evolving business landscape, companies must
adopt strategic methodologies to secure long-term success. This article examines the crucial role of marketing
research as a vital tool for gathering insights about the market, consumers, and competitors. The study aims to
evaluate the significance of marketing research amidst increasing competition and market volatility, highlighting
the key advantages it offers to businesses.

Methodology: The research employs a comprehensive literature review to gain insights into the significance
of marketing research in today’s dynamic environment. Various research methods were applied, including
observation, analysis and synthesis, comparison, and monographic approaches, to ensure a well-rounded
examination of the subject matter.

Conclusions: Findings from the study demonstrate that marketing research is instrumental in identifying
market opportunities, comprehending consumer behavior, and facilitating informed decision-making. These
factors collectively contribute to achieving a sustainable competitive advantage for businesses operating in
challenging market conditions.

Originality: This study provides a nuanced understanding of the multifaceted benefits of marketing
research, positioning it as an essential component for businesses striving to navigate competitive pressures and
market changes effectively.
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ROLUL CERCETARII DE MARKETING CA INSTRUMENT STRATEGIC iN CONTEXTUL UNEI
COMPETITII INTENSIFICATE SI AL SCHIMBARILOR RAPIDE DE PE PIATA

Introducere

Cercetarea de marketing este o componenta vitala in orice strategie de afaceri de succes. Aceasta
implica colectarea si analiza datelor despre tendintele pietei, preferintele clientilor si activitatile
concurentilor, pentru a lua decizii informate. Procesul de efectuare a cercetarilor de marketing devine o
fortd majord in fundamentarea stiintifica a deciziilor, in intelegerea publicului tintd, identificarea
oportunitatilor pietei si castigarea unui avantaj competitiv.

Gratie acestui proces, se obtine informatii despre atitudinile, opiniile si comportamentele
consumatorilor, precum si despre starea si evolutia mediului de marketing, informatii absolut necesare
conceperii si realizarii planurilor si strategiilor de marketing.

In luarea deciziilor, managerii, desigur, fac apel la experienta si la intuitia lor, dar, pentru deciziile
strategice, investigarea sistematicd si obiectivd a fenomenelor de marketing reprezintd o necesitate
[2]. Astfel, fiecare decizie de afaceri devine o miscare calculata si strategica, nu doar o intdmplare bazata
pe intuitie si noroc.

105


https://doi.org/10.59295/mpdnwe2024.15
mailto:ina.dombrovschi@usm.md

INTERNATIONAL SCIENTIFIC CONFERENCE "Modern Paradigms in the Development of
the National and World Economy", 17th Edition

Material si metoda

Problema rolului cercetérilor de marketing in contextul intensificarii concurentei si schimbarilor
rapide ale pietei a fost studiata utilizandu-se mai multe metode de cercetare. S-a recurs la metoda de
sinteza si analizd, metoda comparatiilor, metoda monografica si metoda tabelelor. La baza cercetérilor
au stat rezultatele unor investigatii teoretice si practice ale autorilor straini si autohtoni din domeniu si
alte informatii publice.

Rezultate si discutii

Intr-un mediu de afaceri caracterizat de o concurenta puternici si de schimbari rapide ale pietei,
companiile sunt obligate sa adopte o abordare strategicd pentru a-si asigura succesul pe termen lung.
Cercetarea de marketing se dovedeste a fi un instrument indispensabil in acest context, oferind informatii
valoroase despre piatd, consumatori si concurentd. In cadrul cercetirii de marketing a unei firme sunt
abordate elemente precum: analiza obiectivelor, a viziunii despre dezvoltare, analiza SWOT; volumul,
dinamica si segmentarea pietei; care sunt cerintele de calitate, tendintele pietei, care sunt factorii care
influenteaza decizia de cumparare; analiza competitiei; prognoza vanzarilor; perspectivele dezvoltarii
afaceri.

Cercetarea de marketing se realizeaza prin diferite metode, beneficiile pe termen scurt, mediu si
lung fiind urmatoarele:

o Elaborarea de campanii eficiente de marketing;

e Identificarea oportunitatilor si amenintarilor de piata;

 Imbunititirea produsului sau serviciului prin addugarea unor noi functionalititi sau modificarea
celor existente;

e Cresterea rapida a vanzarilor.

Rolul cercetarilor de marketing este deosebit de amplu deoarece poate avea in vedere oricare
aspect al multiplelor activitati de marketing si a mediului de afaceri. Practic, toate aspectele cheie care
caracterizeaza mediul de afaceri si care da posibilitatea sa intelegem propria afacere si piata careia ne
adresam au la baza informatii furnizate de cercetarile de marketing. Rolul cercetarilor de marketing poate
fi ilustrat reiesind din cele patru situatii de piata pe care le evidentiaza Matricea lui Ansoff. Matricea lui
Ansoff este un instrument de planificare strategic care ajutd companiile sa identifice diferite optiuni de
crestere, in functie de produse si piete.

Combinarea celor doi factori in functie de alternativele existente si cele noi, genereaza patru
optiuni strategice:

a. Dezvoltarea de produse noi pentru pietele existente;
b. Dezvoltarea de produse noi pentru piete noi;

c. Vanzarea produselor existente pe pietele existente;
d. Extinderea produselor existente pe piete noi.

Rolul cercetarilor de marketing in toate cele patru situatii de piatd pe care le evidentiaza matricea
Ansoff este specificat in tabelul 1.

Tabelul 1. Matricea Ansoff si cercetirile de marketing

Piete existente Piete noi
Cercetarile de marketing pot Cercetarile de marketing pot arata nevoile
Produse noi | evidentia probabilitatea adoptarii nesatisfacute §i sa furnizeze o mai buna
noilor produse. intelegere a pietelor atipice
Cercetarile de marketing pot masura .. . S
. . '8P Cercetarile de marketing pot gasi noi piete
Produse satisfactia consumatorilor pentru a . . .
. i ... . . pentru produsele §i serviciile existente.
existente evidentia cdile de mentinere a unei
competitivitati ridicate.
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Sursa: Elaborata de autor in baza [3, p. 4.]

Cercetarea de marketing 1si gaseste utilitatea nu numai in cadrul acestui model, dar si in alte numeroase
situatii, care le vom analiza in continuare.

Companiile parcurg in decursul vietii lor mai multe etape, care formeaza ciclul de viata al
acestora. Ciclul de viata este un concept fundamental, care descrie etapele prin care trece o companie
de la infiintare panad la eventualul declin. La fel ca un produs, o companie se naste, creste, se maturizeaza
si, In cele din urmd, poate intra intr-o faza de declin. Cercetarea de marketing joacd un rol crucial in
fiecare etapa a acestui ciclu, oferind informatiile necesare pentru a lua decizii strategice si pentru a
asigura succesul pe termen lung. Astfel, indiferent ca esti la inceput cu afacerea sau in faza de declin,
etapa cercetdrii de marketing este extrem de importanta, este cea care asigura evolutia spre succes.

O companie care se gandeste sa se lanseze pe piata trebuie sa fie constienta cd, de cele mai multe
ori, are concurenti care se afld la un anumit nivel de dezvoltare. De aceea, trebuie sd isi creeze o strategie
bine pusa la punct, prin care sd se diferentieze de concurentd. Acesta strategie contine si cercetarea de
marketing, care presupune cercetarea caracteristicilor interne si externe, a concurentei, a bunurilor si a
pietei in ansamblul ei.

Tabelul 2. Corelatia dintre ciclul de viata al firmei si cercetarea de marketing

Etapa ciclului de viata Rolul cercetarii de marketing

Lansare Identificarea oportunitatilor de piata, definirea segmentului tintd, testarea
conceptului de produs/serviciu.

Crestere Monitorizarea perceptiei consumatorilor, identificarea noilor preferinte ale

segmentelor de piatd, optimizarea mixului de marketing, masurarca
eficientei campaniilor promotionale.

Maturitate Analiza concurentei, identificarea tendintelor de piata evaluarea
performantei brandului, masurarea satisfactiei si loialitatii consumatorului.
Declin Identificarea punctelor slabe ale produselor/serviciilor, identificarea noilor

tendinte si oportunitati pe piata, identificarea segmentele de piata mai putin
exploatate, depistarea cauzelor declinului.
Sursa: Elaborata de autor

Cercetarea de marketing, dupd cum se poate observa, joacd un rol deosebit de important in fiecare
dintre fazele ciclului de viatd a unei companii. Astfel am putea specifica cd informatiile furnizate de
cercetarile de marketing, isi gdsesc utilitatea in fundamentarea strategiilor adecvate fiecarei etape a
ciclului de viata al compantilor.

Obiectivele unei companii evolueazi pe masura ce o afacerea trece de la faza de lansare la
maturitate si in acest context, se schimba si nevoile de informatii. Astfel, tipurile de cercetari de
marketing utilizate vor varia semnificativ, reflectand exact aceste obiective dinamice.

Cercetarile de marketing sunt importante pentru toate fazele ciclului de viata a companiei, dar au
un rol esential, atunci cand vine vorba de faza de lansare, deoarece dubleaza sansele de succes, si asigura
o pozitionare bund pe piatd. Tipurile de cercetdri de marketing recomandate in aceasta faza sunt:

- cercetarile documentare;
- observarea directa;

- sondajul;

- focus grupul;

- interviul in profunzime.
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La etapa de lansare nu este nevoie de cercetari extrem de complexe ca sa determine daca produsul
sau serviciul este potrivit pentru piata, si daca exista cerere pentru acestea. Unele dintre ele chiar se pot
realiza pe cont propriu.

Astfel, cercetarile de marketing in aceasta etapa au rolul sa se inteleaga [4]:

Daca produsul/serviciul este fezabil, are beneficiile asteptate si este acceptat de consumatori,
Cum se pozitioneaza pe piata, in raport cu concurentii?

Care sunt atitudinile si uzantele de consum ale consumatorilor?

Ce strategie de lansare pe piata, si de marketing sa adopte pentru firma?

In faza de crestere, o afacere trebuie s ia decizii strategice importante pentru a-si consolida
pozitia pe piatd si a atrage noi clienti. Aceasta faza se caracterizeaza de obicei prin extinderea cotei de
piata, cresterea investitiilor in cercetare si dezvoltare, diversificarea gamei de produse. Companiile n
aceasta faza se concentreazd pe construirea infrastructurii de business, pe strategii de concentrare si
diversificare.

Faza de maturitate reprezinta o faza critica in ciclul de viatd a unei companii, caracterizata
printr-o crestere stabild si o pozitic consolidata pe piatd, de aceasta depinde in mare parte evitarea
declinului si succesul pe termen lung.

Dupa ce a trecut de fazele initiale de lansare si crestere, compania ajunge intr-un punct in care
opereaza eficient, are o baza solida de clienti si genereaza venituri constante.

Cercetarile de marketing joacd un rol crucial in aceste faze, oferind informatii valoroase care pot
directiona eforturile companiei. Pentru a sustine etapele de crestere si maturitate a companiei se
realizeaza mai multe tipuri cercetari de marketing.

Tipurile de cercetari de marketing recomandate pentru o companie la etapa de maturitate se vor
diferentia de cele din etapa de crestere in primul rand in dependentd de obiectivele propuse, iar in
continuare vom vedea si care sunt acestea pentru fiecare tip de studiu in particular.

Tabelul 3. Studii de marketing in etapa de crestere si de maturitate a companiei

AN

Tipuri de studii Etapa de crestere Etapa de maturitate
Studii asupra - cat de cunoscuta este marca dupa ceva | - pozitionarea marcii in mintea
brandului timp de existenta pe piata; consumatorului;
- ce stiu consumatorii despre brand; - perceptia brandului de catre consumatori
- ce sentimente si opinii au consumatorii in comparatie cu competitorii;
fata de brand; - identificarea dimensiunilor prin care
- imaginea marcii in mintea compania se poate compara cu mdrcile
consumatorului. rivale.
Studii asupra - identificarea nevoilor si preferintelor - monitorizarea nivelurilor de satisfactie in
consumatorului | clientilor pentru a stimula inovatia timp, la intervale periodice;
produselor si cresterea cotei de piata; - compararea nivelurilor de satisfactie ale
- segmentarea consumatorilor pentru a-si consumatorilor cu cele ale brandurilor
identifica publicul tinta, pentru a dezvolta rivale;
campanii de marketing tintite si a creste - satisfactia globala/loialitate fata de
numarul de clienti. produs/serviciu.
- masurarea satisfactiei in diferite momente
ale cumpararii.
Studii de - dezvoltarea si optimizarea noilor - imbunatatirea produsele si serviciilor, astfel
evaluare a produse/servicii pentru a stimula cresterea | incat sa raspunda necesitatilor in
produselor si cota de piata. schimbare, fluctuante ale clientlor sai;
- dezvoltarea de produse complementare
pentru a mentine cota de piata.
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Studii asupra
preturilor

gasirea unui pret optim pentru a stimula
cresterea cotei de piata.

- ajustarea preturilor pentru a mentine cota
de piata la care a ajuns si a creste
profitabilitatea;

- cunoasterea influentei schimbarii pretului
asupra cererii, asupra concurentei;

- cunoasterea nivelului de pret acceptabil
fara a risca sa se piarda clientii.

Studii asupra
distributiei

cercetarea canalele de distributie pentru a
identifica cele mai eficiente modalitati de
a ajunge la piata tintd si a maximiza
vanzarile;

stabilirea locatiei unui nou magazin;
cercetarea motivelor de alegere a
magazinului;

monitorizarea imaginii magazinelor;
cercetarea performantei personalului de
vanzari din magazine.

- identificarea oportunitatilor de imbunatatire
a canalelor de distributie existente;

- identificarea noilor canale potentiale;

- analiza competitiva a canalelor de
distributie in raport cu canalele de
distributie ale concurentilor;

- analiza vanzarilor in functie de zona
geografica pentru a identifica zonele
problema.

Studii asupra
comunicarii de
marketing

identificarea obiectivelor de
comunicare si pozitionare a marcii;

- evaluarea eficientei campaniilor

anterioare;

- intelegerea modului 1n care

consumatorii interactioneaza cu
mesajele de marketing.

- analiza strategiilor de comunicare ale
competitorilor;

- identificarea punctelor forte si a
punctelor slabe ale acestora.

Sursa: Sursa: Elaborata de autor in baza [5, 6]

In urma realizarii acestor studii si cercetari, companiile vor reusi sa treacd prin etapa de crestere
si sd ajunga la maturitate, atingand un nivel semnificativ de notorietate si profitabilitate. Cercetarea de
marketing este fundamentul oricarei decizii strategice intr-0 companie. Elementele mixului de marketing
(produs, pret, plasament, promovare) sunt pilonii de baza ai marketingului si pentru a fi dezvoltati in
strategii pe termen mediu si lung, un rol incontestabil il au cercetérile de marketing (figura 2).

PRODUS

PRET

Cercetarea de marketing poate testa
atitudinea fata de produse, descriindu-le
sau ardtandu-le unor focus-grupuri

Cercetarile privind pretul pot varia de la
simple intrebari, cat de mulutumit sau
nemultumit este fata de pret, pana la mult
mai sofisticate intrebari, utilizand analiza
conjugata.

PLASAMENT (DISTRIBUTIE)

Aceasta reprezinta distributia in ecuatia
marketingului si cercetarea de marketing
poate ajuta la planificarea celei mai bune
rute a produselor catre piata si
consumatorii finali.

PROMOVARE

Cercetarea de marketing poate fi utila in
toate aspectele promovarii, de la
dezvoltarea ideii pentru reclame pdnd la a
afla care reclama a fost cea mai eficienta.

Figura 2. Rolul cercetirii de marketing in cei 4 P
Sursa: Elaborata de autor in baza [2, p. 24]
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Incorporarea cercetarilor in mixul de marketing asigurd posibilitatea companiilor de a lua decizii
strategice bazate pe informatie actuala si veridicd, conducind in cele din urma la eforturi de marketing
mai reusite si la o mai buna aliniere la nevoile consumatorilor.

Concluzii

Avand 1n vedere mediul de afaceri competitiv actual, firmele trebuie sa se angajeze intr-un proces
de a afla mai multe despre clientii lor, astfel incat sa poata planifica si implementa o strategie axata pe
client. In ceea ce priveste informatiile despre clienti, companiile folosesc din ce in ce mai mult cercetarea
de marketing pentru a afla modelele si atitudinile de cumparare.

Cercetarea de marketing devine un instrument esential pentru ajustarea politicilor si gamelor de
produse existente si pentru dezvoltarea de noi produse care sa raspunda cerintele schimbétoare ale
clientilor. Cercetarea de marketing este, de asemenea, importanta pentru identificarea oportunitatilor de
piata care nu au fost luate in considerare anterior, care, la randul lor, ar putea duce la schimbarea politicii
de produs, a preturilor, a metodelor de distributie si a promovarii vanzarilor. De asemenea, poate furniza
date importante despre activitatile si strategiile concurentilor.

In contextul actual, deciziile corecte sunt rareori luate doar pe baza intuitiei, judecitii sau opiniei.
Chiar si cel mai experimentat decident are nevoie de informatii relevante pentru decizii corecte, iar
cercetarea de marketing este sursa puternica a acestor informatii.
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