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Marketingul este metodologia de comunicare a valorii unui produs sau serviciu pentru 

clienți, în scopul de a vinde acel produs sau serviciu. 

Tehnicile de marketing includ alegerea piețelor țintă printr-o analiză de piață și 

segmentarea pieței, precum și înțelegerea comportamentului consumatorilor și publicitatea valorii 

unui produs pentru potenţiali clienţi. Din punct de vedere social, marketingul este legătura dintre 

cerințele materiale de societății și modelele economice de răspuns. Marketingul satisface aceste 

nevoi și dorinţe prin procese de schimb şi construcţii de relaţii pe termen lung. Marketingul îmbină 

arta și știința aplicată (cum ar fi științele comportamentale) și face uz de tehnologia informației. 

Orientarea spre client 

 

Criticile constructive ajută specialiştii în marketing să adapteze ofertele pentru a satisface nevoile în schimbare ale clienţilor. 
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O firmă în economia de piață supraviețuiește prin producerea de bunuri pe care persoanele 

sunt dispuse și capabile să le să cumpere. Prin urmare, stabilirea cerinţelor consumatorilor este 

vitală pentru viabilitatea viitoare a firmei și chiar existența ca o preocupare continuă. Multe 

companii au astăzi o focalizare pe client (sau orientare de piață). Acest lucru implică faptul că 

compania se axează pe activitățile și produsele solicitate de consumatori. În general, există trei 

moduri de a face acest lucru: abordarea dependentă de client, abordarea prin identificarea 

schimbării pieței, și abordarea prin inovarea produselor. 

În abordarea bazată pe consum, nevoile consumatorilor sunt factorii determinanți ai tuturor 

deciziilor strategice de marketing. Nicio strategie nu este aplicată până când nu trece testul de 

cercetare a consumatorilor. Fiecare aspect al unei oferte a pieţei, inclusiv natura produsului în sine, 

este condus de nevoile potențialilor consumatori. Punctul de plecare este întotdeauna 

consumatorul. Motivul pentru această abordare este că nu există niciun motiv să se cheltuiască pe 

cercetare și dezvoltare dezvoltând produse pe care oamenii nu le vor cumpăra. Istoria atestă multe 

produse care au fost eșecuri comerciale, în ciuda faptului că au fost descoperiri tehnologice. 

O abordare formală a acestui marketing orientat spre client este cunoscută ca SIVA (Soluţii, 

Informații, Valoare, Access). Acest sistem este, în principiu, cei 4P redenumit și reformulat pentru 

a oferi un accent pe client. Modelul SIVA oferă o alternativă de cerere/client-centrică la bine-

cunoscutul model 4P de furnizare (produs, preţ, plasare, promovare) al managementului de 

marketing. 

• Produs → Soluție 

• Promovare → Informații 

• Preț → Valoare 

• Plasare (Distribuţie) → Acces 
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Dacă vreunul dintre cei 4P ar fi problematic sau nu ar fi făcut parte din factorul de 

marketing de afaceri, afacerea ar putea fi în pericol și astfel alte companii pot apărea pe lângă 

companie, astfel încât cererea consumatorilor pentru produsele sale ar scădea. Cu toate acestea, în 

ultimii ani, marketingul de servicii şi-a extins aria de aplicare care urmează să fie luate în 

considerare, contribuind la un total de 7P în marketing. Ceilalţi 3P în marketingul de servicii sunt: 

proces, protecţia mediului și populaţia. 

Unii consideră că există şi un al cincilea "P": poziționarea. 

Unele calificări sau limitări pentru focalizare client există. Ele nu invalidează sau intră în 

contradicție cu principiul orientării către client; mai degrabă pur și simplu se adaugă dimensiunilor 

suplimentare ale conștientizare și prudență. 

Activitatea lui Christensen si colegii privind tehnologia perturbatoare a produs un cadru 

teoretic care explică eșecul firmelor nu pentru că ele erau incapabile tehnologic (de multe ori fiind 

valabil contrariul), ci pentru că rețelele de valoare în care funcționează profitabil au inclus clienți 

care s-ar fi putut să nu aprecieze inovația perturbatoare la momentul respectiv și capabilitatea sa 

și, prin urmare, s[ descurajeze activ firmele în dezvoltarea lor. Învățămintele trase din această 

lucrare sunt: 

• Utilizarea orientării către client cu atenţie, tratând-o doar ca un subset al strategiei 

corporative, mai degrabă decât factorul de conducere unic. Acest lucru înseamnă să se 

privească dincolo de orientarea actuală către client pentru a anticipa ceea ce clienții vor 

cere peste câțiva ani în viitor, chiar dacă ei înșiși nu sunt conştienţi de aceasta deocamdată. 

• Urmărirea piețelor noi (şi astfel noi rețele de valoare), atunci când acestea sunt încă într-o 

stare incipientă comercial sau neatractive, pur și simplu, pentru că potențialul lor de 

creștere și intersectarea cu piețele stabilite și rețele de valoare arată mai degrabă ca un 
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pariu. Acest lucru poate implica cumpărarea de acțiuni în firme mai mici, achiziționarea 

lor direct, sau dezvoltarea de unități mici, distincte financiar de organizație. 

Alte limitări ale orientării către client sunt: 

• Măsura în care ceea ce spun clienţii că îşi doresc nu se potrivește cu deciziile lor de 

cumpărare. Astfel, sondaje de clienți ar putea pretinde că 70% dintre clienții unui restaurant 

doresc alegeri mai sănătoase ale meniului, dar numai 10% dintre ei cumpără de fapt noile 

produse odată ce acestea sunt oferite. Acest lucru ar putea fi acceptabil, cu excepția măsurii 

în care aceste produse sunt pierdere de bani pentru afacere, o contabilitate roșie. O lecție 

de acest tip de situație este de a fi inteligent cu privire la adevărata validitate a testelor, cum 

ar fi anchetele. Un argument corolar este faptul că "într-adevăr înțelegerea de către clienți 

uneori înseamnă a-i înțelege mai bine decât se cunosc ei înşişi." Astfel, s-ar putea 

argumenta că principiul orientării către client, sau ideea de a fi aproape de clienți, nu este 

încălcată aici, doar extinsă în mod adecvat. 

• Măsura în care clienții ignoră în prezent ce s-ar putea argumenta că ar trebui ei să vrea, 

situaţie riscantă deoarece dacă aceştia vor acţiona sau nu conform depinde de cât de repede 

vor învăța clienţii, sau dacă vor fi convinşi. Capabilităţile hardware și software IT și 

caracteristicile automobilelor sunt exemple în acest sens. Clienții care în 1997 au spus că 

ei cred în capacitatea de navigare pe internet pe un telefon mobil, sau cei 6% care nu 

credeau într-o eficienţă mai bună a consumului de combustibil a vehiculului lor, ar putea 

spune ceva diferit astăzi, pentru că valoarea de adevăr a acestor oportunități s-a schimbat. 

Orientarea organizaţională 

Departamentul de marketing al unei firme este adesea văzut ca de o importanță primordială 

în nivelul funcțional al unei organizații. Informațiile de la departamentul de marketing al unei 



Nicolae Sfetcu: Tendințe în marketing 

6 

organizații ar putea fi folosite pentru a ghida acțiunile altor departamente din cadrul firmei. Ca un 

exemplu, un departament de marketing ar putea constata (prin cercetare de marketing) că 

consumatorii doresc un nou tip de produs, sau o nouă utilizare pentru un produs existent. În acest 

sens, departamentul de marketing va informa departamentul de cercetare și dezvoltare pentru a 

crea un prototip al unui produs sau serviciu bazat pe noile dorințe ale consumatorilor. 

Departamentul de producție va începe apoi fabricaţia, în timp ce departamentul de 

marketing se va concentra pe promovarea, distribuția, stabilirea prețurilor produsului, etc. În plus, 

departamentul financiar al unei întreprinderi va fi consultat, în ceea ce privește asigurarea finanțării 

adecvate pentru dezvoltarea, producția și promovarea produselor. Poate să apară conflicte inter-

departamentale, dacă o firmă ar trebui să adere la orientarea de marketing. Producția se pot opune 

instalării, suportului și întreținerea de noi stocului de capital, care pot fi necesare pentru fabricarea 

unui produs nou. Finanţele se pot opune cheltuielilor de capital necesar, deoarece ar putea submina 

un flux de numerar sănătos pentru organizație. 

Comportamentul de turmă 

Comportamentul de turmă în marketing este utilizat pentru a explica dependențele de 

comportament mutual ale clienților. The Economist a scris despre o recentă conferință la Roma pe 

tema simulării comportamentului uman de adaptare. Acesta descrie mecanisme pentru a crește 

impulsul de cumpărare și a face oameni "să cumpere mai mult exploatând instinctul de turmă." 

Ideea de bază este că oamenii vor cumpăra mai multe din produsele care sunt considerate a fi 

populare, și sunt menţionate mai multe mecanisme de feedback pentru a face să ajungă la 

consumatori informații despre popularitatea unui produs, inclusiv prin tehnologia smart card și 

utilizarea tehnologiei RFID. Un model de "roire" a turmei a fost introdus de un cercetător de la 

Institutul de Tehnologie din Florida, care este atractiv pentru supermarketuri pentru că acestea pot 
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"crește vânzările fără a fi nevoie să ofere oamenilor reduceri." Alte studii recente privind "puterea 

influenței sociale" includ o "piață de muzică artificială în care unele 19.000 de subiecţi au descărcat 

melodii necunoscute anterior" (Universitatea Columbia, New York). O companie din 

Massachusetts exploatează posibilităţile oferite de reţelele sociale pentru a îmbunătăți vânzările, 

iar comercianții cu amănuntul online, cum ar fi Amazon.com, informează în permanenţă clienţii 

despre ce produse sunt populare, acţionând cu orientarea spre client. 

Alte orientări 

• Un domeniu în curs de dezvoltare de studiu și practică este cel de marketing intern, sau 

modul în care angajații sunt instruiți și au reușit să livreze marca într-un mod care are un 

impact pozitiv asupra achiziţiei și menținerii clienților. 

• Cercetările de difuzarea novațiilor explorează cum şi de ce adoptă oamenii noi produse, 

servicii și idei. 

• Odată cu erodarea atenţiei consumatorilor și dorinței lor de a acorda timp pentru mesajele 

publicitare, marketingul tinde spre alte forme ale marketingului de permisiune, cum ar fi 

conținutul de marcă, media personalizată și marketingul realităţii. 

Cercetarea în marketing 

Cercetarea în marketing implică efectuarea de studii şi analize pentru a sprijini activitățile 

de marketing, precum și interpretarea statistică a datelor în informații. Aceste informații sunt apoi 

utilizate de manageri pentru a planifica activitățile de marketing, a evalua natura mediului de 

marketing al unei firme și a accesa informații de la furnizori. Cercetătorii de marketing folosesc 

metode statistice, cum ar fi cercetarea cantitativă, cercetarea calitativă, testarea ipotezelor, teste 

Chi-pătrat, regresia liniară, corelații, distribuții de frecvență, distribuţii Poisson, distribuţii 

binomiale, etc., pentru a interpreta rezultatele lor și a transforma datele în informații. Procesul de 
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cercetare de marketing se întinde pe un număr de etape, inclusiv definirea unei probleme, 

elaborarea unui plan de cercetare, colectarea și interpretarea datelor, și diseminarea informațiilor 

în mod oficial, sub forma unui raport. Sarcina cercetării de marketing este de a oferi un 

management cu informații relevante, exacte, fiabile, valabile, și curente. 

Ar trebui să se facă o distincție între cercetarea de marketing și cercetarea de piață. 

Cercetarea de piață se referă la cercetarea într-o anumită piață. Ca un exemplu, o întreprindere 

poate desfășura activități de cercetare pe o piață țintă, după selectarea unui segment de piață 

adecvat. În schimb, cercetarea de marketing se referă la toate activităţile de cercetare efectuate în 

cadrul activităţilor de marketing. Astfel, cercetarea de piață este un subset al cercetării de 

marketing. 

Mediul de marketing 

Prognoza comportamentului consumatorului este o parte importantă din munca unui 

marketer. Este important să se înțeleagă "mediul de marketing", în scopul de a înțelege 

comportamentul consumatorilor, motivațiile sale, și pentru a ajusta produsul în funcție de nevoile 

consumatorilor. Marketerii folosesc procesul de scanare a mediului de marketing, prin care 

dobândește continuu informații cu privire la evenimentele care au loc în afara organizației pentru 

a identifica tendințele, oportunitățile și amenințările la adresa unei afaceri. Cele șase elementele 

cheie ale scanării de marketing sunt resorturile demografice, resorturile socio-culturale, 

resorturile economice, resorturile de reglementare, resorturile competitive și resorturile 

tehnologice. Marketerii trebuie să vadă de unde provin amenințările și oportunitățile în lumea din 

jurul consumatorului pentru a menține o afacere productivă și profitabilă. 

Mediul de piață este un termen de marketing și se referă la factori și resorturi care afectează 

capacitatea unei firme de a construi și menține relații de succes cu clienţii. Există trei niveluri ale 
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mediului: micromediu (intern) - resorturi din interiorul companiei care afectează capacitatea sa de 

a servi clienții săi, mezomediu - industria în care o companie operează și piața industriei, şi 

macromediu (național) - resorturi sociale mai mari, care afectează micromediul. 

Segmentarea pieţei 

Segmentarea pieței se referă la divizarea unei piețe a consumatorilor în persoane cu nevoi 

și dorinţe similare. De exemplu, o variantă a unui produs va fi comercializat special pentru copii, 

în timp ce o altă variantă a aceluiaşi produs va avea caracteristici specifice adulţilor. Ambele bunuri 

reprezintă două produse care sunt comercializate la două grupuri distincte de persoane, cu nevoi , 

trăsături, și dorinţe similare. Într-un alt exemplu, se poate folosi segmentarea pieței pentru a 

clasifica clienții în funcție de promptitudinea lor de a adopta noi produse. 

Segmentarea pieţei permite o mai bună alocare a resurselor finite ale unei firme. O firmă 

are doar o anumită cantitate de resurse. Prin urmare, trebuie să facă alegeri (și suportă costurile 

aferente) în grupări de servire specifice de consumatori. În acest fel, gusturile diversificate ale 

consumatorilor contemporani pot fi servite mai bine. Odată cu creșterea diversității în gusturile 

consumatorilor moderni, firmele iau act de beneficiul servirii unei multitudini de noi piețe. 

Segmentarea pieţei poate fi privită ca o dinamică cheie în interpretarea și executarea unui 

plan de marketing strategic în perspectivă logică. Manifestarea acestui proces este considerată de 

mulți gânditori tradiționali că include următoarele: Segmentarea, Direcționarea, și Poziționarea. 

Tipuri de cercetare de piață 

Studiile de piaţă, ca un aspect al subsetului activităților de marketing, pot fi împărțite în 

următoarele tipuri: 

• Cercetarea primară (de asemenea, cunoscut sub numele de cercetare de teren), care 

implică efectuarea și elaborarea de cercetare pentru un anumit scop. 
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• Cercetarea secundară (menţionată şi ca cercetare de birou), realizată inițial pentru un 

singur scop, dar de multe ori folosită pentru a sprijini un alt scop sau obiectiv final. 

Prin aceste definiții, un exemplu de cercetare primară ar fi cercetarea de piață efectuate în 

produsele medicale, care este folosită exclusiv pentru a stabili nevoile/dorinţele pieței-țintă pentru 

produsele medicale. Cercetarea secundară în acest caz, ar fi cercetare referitoare la produsele 

medicale, dar folosită de o firmă care dorește să dezvolte un produs independent. 

Cercetarea primară este de multe ori costisitoare dea pregătit, colectat și interpretat date 

pentru informații. Cu toate acestea, în timp ce cercetarea secundară este relativ ieftină, de multe 

ori poate ajunge să fie depășită și demodată, având în vedere că aceasta este utilizată în alt scop 

decât cel pentru care a fost scopul propus. Cercetarea primară poate fi, de asemenea, defalcată în 

cercetare cantitativă și cercetare calitativă, care, așa cum sugerează termenii, se referă la metode 

și tehnici de cercetare numerice și non-numerice, respectiv. Adecvarea fiecărui mod de cercetare 

depinde dacă datele pot fi cuantificate (cercetare cantitativă), sau dacă este vorba de concepte 

subiective, non-numerice sau abstracte, care trebuiesc studiate (cercetare calitativă). 

Există, de asemenea, tipuri adiţionale de cercetare de marketing, respectiv: 

• Cercetarea exploratorie, referitoare la cercetare care investighează o presupunere. 

• Cercetarea descriptivă, care, după cum sugerează termenul, descrie "ceea ce este". 

• Cercetarea predictivă, cercetarea efectuată pentru a prezice un eveniment viitor. 

• Cercetarea concluzivă, în scopul de a obține o concluzie printr-un proces de cercetare. 
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