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INTRODUCERE

Marketingul cuprinde tot ceea ce exprimd
cine sunteti si ce faceti; astfel, marketingul
creeazd o perceptie despre valoarea a ceea
ce sunteti si faceti

Peter Urs Bender

In actualele conditii economia modernd este marcatd de profunde
transformdri determinate de cresterea influentei factorilor externi
intreprinderii, de dinamismul schimbarilor tehnologice si sociale, de
mutatiile demografice, de dinamica relatiilor de piatd si de intensificarea
concurentei, adoptarea marketingului constituie o necesitate vitala pentru
agentii economici.

Organizarea conducerii activitdtii economice necesitd existenta unui
flux permanent de informatii referitor la cerintele pietei .Astdzi informatia a
devenit o necesitate vitald pentru orice organizatie. Pentru organizarea
sistematica a fluxului informatiei, intreprinderea trebuie sd-si implementeze
0 noud conceptie, viziunea de marketing ceea ce inseamnd integrarea
tuturor activitatilor firmei intr-un program unitar care sd aiba in vedere un
singur scop: satisfacerea in conditii superioare a cerintelor consumatorilor.
In acest scop s-a dezvoltat pe langd activitatea de marketing si o
componentd importantd a acesteia, cercetarea de marketing. Evaluarea
riguroasd, stiintifica a fortelor si impactului pietei asupra performantelor
economice si sociale ale intreprinderii impune necesitatea cercetarii
permanente a fenomenelor si proceselor economice, a pietei ca sursa majora
de obtinere a informatiilor pentru fundamentarea deciziilor economice, a
deciziilor de marketing. De altfel, diversitatea experientelor practice ca si
spectrul larg al rezultatelor inregistrate de multimea agentilor economici
atesta ca fard o abordare stiintificd a fenomenelor pietei nu este posibilad
performanta economica. Raportatda la asemenea exigente, lucrarea
Cercetdri de marketing - Aplicatii, pune la dispozitia specialistilor,
cercetdtorilor si studentilor cadrul metodologic de organizare a cercetdrii de
marketing, de control, mdsurare, analizd, evaluare si interpretare a
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informatiilor obtinute, de integrare a acestora in procesul de adoptare a
deciziilor economice.

Caracterul aplicativ al lucrdrii valorifica cunostinte din domeniile
matematicii, statisticii, sociologiei, psihologiei etc., - pune in evidenta
multimea instrumentelor caracteristice cercetarii ale marketingului modern
ce pot fi utilizate in diferite domenii ale vietii economice si sociale si
constituie totodata un veritabil ghid practic pentru orientarea si raportarea
intreprinderii la complexitatea mediului in care actioneazd, pentru
optimizarea eforturilor desfasurate.
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1. CERCETARI DE MARKETING

1.1. SCALAREA CU AJUTORUL MODELULUI
FISHBEIN-ROSENBERG

Modelul “Fishbein-Rosenberg” reprezinta o metodd de scalare
complexd prin intermediul cdreia se realizeazd evaluarea atitudinii unei
persoane fata de un anumit stimul (exemplu, o statiune turisticd). Aceasta
metodd presupune folosirea urmatoarei formule:

h
P]k :ZWL'RXOU

Unde:

Pji — atitudinea individului “k” pentru stimulul “”;

Wiy - evaluarea facuta de individul “k” importantei relative a atributului
“i” (suma importantei trebuie sd fie egala cu 1);

Oj - mdsura (pe o scald de la o la 1) in care stimulul “” 1l satisface pe
subiect in privinta atributului “i”.

In cazul in care se calculeaza atitudinea subiectului “k” pentru stimulul
“j”, se poate realiza o normalizare pe baza urmatoarei formule:

Pik = i Wi x 0y
g T YWy x 0y

j=1 =1

Exemplu:

In vederea determindrii atitudinilor fatd de serviciile oferite de patru
statiuni turistice montane, respectiv: Sinaia, Predeal, Busteni, Poiana
Brasov, in cadrul unui sondaj realizat pe un esantion de 1500 de persoane,
s-a utilizat modelul Fishbein - Rosenberg.

Astfel, persoanele chestionate au acordat note, pe o scala de la 1 la 10,
serviciilor oferite, in functie de importanta pe care o au in aprecierea
statiunilor turistice. Mediile notelor acordate de subiecti au fost
urmadtoarele:

- Transport: 7,85;

- Agrement: 8,75;
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- Spatii de cazare: 9,10;
- Alimentatie publica: 8,20.

Persoanele intervievate au mai dat note, de asemenea, pe o scala de la 1
la 10, si serviciilor oferite de statiunile turistice mentionate. In acest caz,
mediile notelor acordate au fost urmatoarele:

Atribute Sinaia Predeal Busteni Poiana
Brasov
Transport 7,82 7,96 7,42 8,96
Divertisment 8,26 8,84 8,26 9,32
Spatii de cazare 8,40 8,90 7,74 9,06
Alimentatie 8,16 7,48 6,78 9,40
publica

Sd se ierarhizeze cele patru statiuni turistice in functie de opinia globala
exprimate de cele 1500 de persoane chestionate.

Rezolvare:

Primul pas ce trebuie parcurs presupune o normalizare a rezultatelor
obtinute. Suma importantei atributelor studiate (serviciile oferite) trebuie
sd fie egald cu 1.

7,85 + 8,75 + 9,10 + 8,20 = 33,9

Transport: 7,85 : 33,9 = 0,23
Divertisment: 8,75 : 33.9 = 0,26

Spatii de cazare: 9,10 : 33,9 = 0,27
Alimentatie publica: 8,20 : 33,9 = 0,24

Urmdtorul pas presupune impdrtirea mediilor obtinute pentru
atributele statiunilor turistice la 10, deoarece aprecierile referitoare la cele 4
statiuni trebuie situate pe o scald delaola1.
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Atribute Wi Sinaia | Predeal | Busteni | Poiana Brasov
Transport 0,23 0,782 0,796 0,742 0,896
Divertisment 0,26 0,826 0,884 0,826 0,932
Spatii de cazare 0,27 | 0,840 | 0,890 0,774 0,906
Alimentatie 0,24 | 0,816 0,748 0,678 0,940
publica

Coloana Wi, reprezinta importanta acordata fiecdrui atribut iar celelalte
coloane reprezintd aprecierile pentru fiecare statiune turisticad.

Aprecierea globala pentru fiecare statiune turisticd montana este:

Pentru Sinaia:

0,23 X 0,782 + 0,26 X 0.826 + 0,27 X 0,840 + 0,24 X 0,816 = 0,818

Pentru Predeal:

0,23 X 0,796 + 0,26 x 0,884 + 0,27 X 0,890 + 0,24 X 0,748 = 0,833

Pentru Busteni:

0,23 X 0,742 + 0,26 X 0,826 + 0,27 X 0,774 + 0,24 X 0,678 = 0,758

Pentru Poiana Brasov:

0,23 X 0,896 + 0,26 X 0,932 + 0,27 X 0,906 + 0,24 X 0,940 = 0,919

Statiunile preferate de consumatori sunt ierarhizate astfel:
1. Poiana Brasov

2. Predeal
3. Sinaia
4. Busteni

Pentru ca suma aprecierilor globale sa fie unitard, se pot normaliza

rezultatele:

0,818 + 0,833 + 0,758 + 0,919 = 3,328

lerarhia preferintelor pentru cele 4 statiuni va fi:
1. Poiana Brasov: 0,919 : 3,328 = 0,276
2. Predeal: 0,833 : 3,328 = 0,250
3. Sinaia: 0,818 : 3,328 = 0,246

4. Busteni: 0,758 : 3,328 = 0,228
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In urma operatiei de normalizare se observa cd nu se modificd ierarhia
celor 4 statiuni turistice, insa sunt scoase in evidenta diferentele foarte mici
dintre ele.

Aplicatie propusa pentru rezolvare:

Considerandu-se datele problemei de mai sus sd se ierarhizeze cele 4
statiuni turistice in functie de opinia globald exprimata de cele 1500 de
persoane chestionate, in cazul in care mediile notelor acordate de subiecti
serviciilor oferite, in functie de importanta pe care o au in aprecierea
statiunilor turistice au fost urmdtoarele:

- Transport: 6,30;

- Divertisment: 7,57;

Spatii de cazare: 8,38;
Alimentatie publica: 7,95.

1.2. SCALA LUI STAPEL

Proprietarul unui magazin de produse casnice deschis de curand
intentioneazd sa evalueze imaginea pe care si-a format-o acesta in randurile
cumpdratorilor prin prisma diversitdtii ofertei, comportamentului
personalului si a preturilor practicate. Rezultatele unui sondaj realizat in
randurile a 130 de cumpdratori au fost urmadtoarele:

Criteriul de Diversitatea | Comportamentul Preturile
evaluare ofertei consumatorului practicate

+5 2 1 4

+4 13 11 12

+3 32 28 30

+2 30 26 28

+1 15 13 17

-1 12 10 9

-2 10 19 10

3 3 9 8

4 5 7 7

5 3 6 5
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