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Rezumat: Articolul prezinta succint o caracterizare a fenomenului economic prin utilizarea statisticii in cercetarea de
piata. Astfel, o parte este teoretica si se insistd pe continut, arie de cercetare, metode de cercetare, tipologie, alegerea
metodelor de analizi, metode de previziune. in a doua parte, se subliniazi avantajele aduse domeniului de posibilitatea
dezvoltarii pe Internet a e-aplicatiilor si se prezinta serviciul e-marketing de cercetare a pietei.
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Abstract: The paper presents a brief characterization of economic phenomena through the use of statistics in market
research. Thus, the theoretical part is focusing on content area of research, research methods, typology, their methods of
analysis, forecasting methods. In the second part, outlined the benefits of the possibility of developing Internet domain of
e-applications. It is presented e-marketing service for market research.
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1. Introducere

Succesul 1n afaceri este conditionat de cunoasterea celor trei elemente de bazd: mediul de
afaceri, piata, clientii. Cunoasterea acestora se face prin studiul mai multor elemente: piata, clientii,
consumatorii, utilizatorii, concurenta. Se pot face cercetéri ale pietei, prognoze si se evalueaza toti
factorii din punct de vedere obiectiv si subiectiv, conditiile si imprejurdrile care exercitd influenta
in evolutia activitatii economice.

Mediul economic este suportul puterii de cumparare a purtatorilor cererii (agenti economici /
cumparatori individuali). Elementele sale se pot concretiza prin diversi indicatori cum ar fi:
structura pe ramurd a economiei, nivelul de dezvoltare per ansamblu si pe ramura economica,
structura cheltuielilor de consum, gradul de ocupare a fortei de munca, regimul investitiilor etc.
Mediul economic al unei societdti comerciale presupune existenta a sase componente mari care
influenteaza activitatea acesteia: piata de aprovizionare, piata de desfacere, pietele de capital, piata
fortei de munca, administratia de stat: centrald si locald. Mutatiile acestor componente impun
organizatiei sa Intreprinda actiuni de supravietuire, adaptare si progres. Feedback-ul provenit din
mediu trebuie interpretat corect §i este urmat de masuri de orientare pentru imbundtitirea
rezultatelor in punctele strategice si anume primele patru piete. Evolutia mediului de afaceri a
impus aparitia de instrumente noi care faciliteaza procesele de consultanta si de luare a deciziilor in
vederea asistarii si orientdrii afacerilor in conditii de criza, specifice perioadei actuale. Pentru
fiecare relatie societate comerciald — componentd existd modele generale, se opereazd cu intrari
(materii prime, energie, resurse financiare, fortd de munca, informatii) care, in urma prelucrarilor,
genereaza iesiri (produse, servicii, lucrari, energie, informatii). Informatia este elementul cheie la
nivelul intrarilor si la nivelul iesirilor si, la final, dupa prelucriri, se obtin indicatorii de
performantd ai societdtii comerciale. Functiile unei societdti comerciale sunt: comerciald
(aprovizionare si desfacere — vanzari, marketing), financiar-contabild, personal (resurse umane),
cercetare-dezvoltare si productie (operational).

2. Marketing si modelare

Marketing-ul este stiinta si arta de a convinge clientii sa cumpere, iar stiintific vorbind,
reprezintd o subfunctie organizationald, setul de procese menite sd creeze, si comunice §i sa puna
la dispozitia clientilor valoarea si mentinerea relatiilor cu clientii in beneficiul companiei si al
proprietarilor acesteia. Activitatile specifice includ: elaborare studii de piata, proiectarea mix-ului
de marketing, emulatia vanzarilor; dezvoltarea de produse noi; managementul ciclului de viata al
produselor; promovare produse; optimizare distributie; identificare si punere in practici a unor
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strategii optime pentru un loc cat mai bun in piata; intretinere permanenta relatii cu categoriile de
public prin relatii publice, procese de analiza, stabilirea pretului, administrarea canalului,
promotiile.

Economia de piatd a impus, In dezvoltarea oricdrei societiti comerciale, existenta unui
departament de marketing 1n cadrul ciruia cercetarea de marketing sa aiba in vedere lucrul cu
concepte, metode si tehnici stiintifice de investigare a pietei cu ajutorul carora se pot investiga,
culege, filtra, specifica, masura, prelucra, analiza, interpreta, utiliza §i disemina informatiile
necesare cunoasterii la nivel de detaliu a mediului de afaceri. In final, prin luarea unei decizii
corecte asupra cazului de marketing, se gaseste cea mai scurta cale spre client dar se realizeaza si o
reducere a riscului deciziilor. De asemenea, se pot identifica oportunitatile si se pot evalua actiunile
de marketing intreprinse precum si efectele acestora.

In actualele conditii de dezvoltare, s-a pus accentul pe orientarea spre piatd a societitilor
comerciale Si s-a impus sustinerea activitatii de marketing prin valorificarea rezultatelor tehnico-
stiintifice i comerciale specifice. Acest efort a condus la imbunatitirea imaginii si a rolului
societitilor comerciale in cadrul ramurii economice in care acestea activeazi. In acest punct
intervine cercetarea de marketing. Printr-un aport crescut, cercetarea a condus la dezvoltarea unor
aplicatii care pot asista in mod fluent activitatea economicd si pot contribui la promovarea
rezultatelor obtinute in productie. Folosind cercetirile de marketing, s-a putut realiza o
caracterizare a fenomenului economic.

Modelarea este in acelasi timp metoda si etapa in procesul, aflat in continud miscare, de studiu
a diverselor fenomene §i procese in concordantd cu structurile de cunoastere existente. Rezultatul
modeldrii trebuie sd se gaseascd Intr-o relatie directd cu gandirea, sd identifice aspecte
fundamentale dupd un rationament dialectic, sa formuleze corect intrebari, iar reprezentarea sa aiba
profunzime, intensitate, addncime pentru ca transpunerea teoriei in realitate sd aibe eficientd.

Din punct de vedere matematic, conform Onicescu, modelul se mapeaza pe o colectie de
metode de masurare specifice in vederea explicarii modului in care componentele Tmpreuna cu
interactiunile dintre ele, considerate individual sau grupat, genereaza sistemul si explica
functionarea acestuia sau conform Georgescu Roegen modelul defineste si descrie necontradictoriu
procese si fenomene, explicand corespondenta logico-matematica.

Din punct de vedere economic, modelul este instrumentul de rezolvare a problemelor iar
modelarea este un set de mijloace cu care se poate evidentia natura reald a problemelor economice,
intr-o imagine simplificata a relatiilor stabilite intre variabilele economice, conforma cu reprezentarea
anatomica (variabile) si fiziologica (relatii, restrictii, mecanisme de functionare) a proceselor.

Din punct de vedere statistic, modelul este o veriga din lantul integrat al etapelor de cunoastere,
urmand secventa de pasi: ipoteza - reprezentare schematizatd - testare statistica - repetare proces.
Modelarea statistico-matematicd pentru cercetarea pietei presupune transpunerea in limbaj
matematic a datelor care descriu starea sau modul cum evolueaza un fenomen economic care poate
fi descris variabile de tip statistic.

In teoria economica, modelul este o reprezentare izomorfa a realititii, realizata prin descriere
fundamentald simplificatd. Modelarea ajutd la descoperirea legaturilor si a legilor care le
guverneaza, prin altd modalitate de Iucru fiind dificil de ajuns la acelasi rezultat; ea se face iterativ,
datele experimentale conduc citre optimizarea procesului de alegerea unei repartitii statistice si n
acelasi timp, se testeazi validitatea acesteia. In construirea modelului se pleaca de la experienta si
de la realitatea inconjuratoare si se formuleaza o teorie care se bazeaza pe un model material ce
constituie obiectul de studiu.

Pentru a avea imaginea de ansamblu asupra modelérii, se impune prezentarea etapelor sale:

e se defineste sistemul din punct de vedere structural;
e se stabilesc ipotezele, concluziile asupra naturii relasiilor dintre variabile;
e se culeg datele relevante;

e se estimeaza parametrii §i formele functionale;
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e se fac teste preliminare si suplimentare, pe baza diferitelor multimi de date colectate;

e se accepta rezultatele sau se resping, dupa cum probele si predictiile sunt sau nu conforme.

Volumul suficient de mare de date colectate, prin sistematizare, asigura posibilitatea reducerii
etapelor, datele fiind abstractizate, analizate si reprezentate.

Practica economica a aratat ca in analiza proceselor si fenomenelor, modele se utilizeaza in
vederea realizarii unei mai bune canalizari a efortului de cercetare, prin utilizarea la maxim a
informatiei disponibile, cu scopul de a putea prevedea mai bine evolutia ulterioara a acestor
fenomene si eventual sa impuna transformari.

Procesul cercetarii de marketing este un sir de etape logic inlantuite n care: se identifica
problema de decizie, se definesc scopul, obiectivele, subobiectivele, ipotezele cercetarii; se
estimeaza valoarea informatiilor ce vor fi obtinute; se aleg sursele de date; se selecteazd modul cum
se culeg si sistematizeazd datele; se culeg si prelucreaza datele; se face analiza si se interpreteaza
datele; se elaboreaza un raport de cercetare. Strategiile de marketing au suferit in modul de
concepere modificari impuse de globalizarea pietelor, definesc directiile de actiune ale societatii
comerciale la indeplinirea obiectivelor stabilite, vizand sectoarele: vanzari, publicitate / promovare.
In continua evolutie, activitatea de marketing este conditionati de dezvoltarea tehnologica si de
raporturile sociale, cu centrare pe clientul individual si se desfasoara interactiv si orientat spre
dialog n mediul digital, fara a tine seama de timp si spatiu.

Modelarea in marketing a devenit preocupare constantd in activitatea curentd. Instrument
fundamental, modelul este extrem de util in investigarea fenomenului de marketing care are o
complexitate deosebitd. El trebuie inteles ca un set de variabile si relatii intre ele, proiectat sa
reprezinte procesele reale de marketing. Modelarea presupune implementarea unei metodologii
stiintifice de Intelegere, control si previziune in programe de marketing. Informatia insuficientd in
procese dinamice, neliniare, decalate in timp stocastice, face ca luarea deciziei sd nu fie un proces
dificil. Nu se poate estima efectul unui singur instrument de marketing asupra vanzarilor,
componentele mixului de marketing sunt greu de apreciat de aici si numeroase interactiuni
prezente. Modelul, reprezentare simplificatd, in limbaj matematic, a proceselor Si fenomenelor
care, 1n acest fel, pot fi uSor explicate, infelese Si se poate interveni asupra lor, trebuie corelat cu
obiectivele la realizarea cirora trebuie sa serveasca si integrat planurilor si politicilor de marketing.

Se cunosc multe modele care pot fi organizate printr-o clasificare folosind urmatoarele criterii:

e domeniul de aplicare — modele de comportamentul consumatorilor, modele pentru pret si
politica de pret, modele de produs si politica de produs, modele de promovare / publicitate,
modele de plasare / distributie;

e obiective — modele descriptive (pentru o usoard Intelegere a fenomenului, spre exemplu a
comportamentului consumatorului), modele normative (asista factorul de decizie la gasirea
celei mai bune solutii);

e nivelul analizei fenomenului — modele macroeconomice (pe nivele), modele
microeconomice (la nivel de unitate, la nivel de consumator individual);

e variabila de timp — modele statice (variabila timp este lipsita de relevanta si se procedeaza la
eliminarea ei), modele dinamice (variabila timp este fundamentala in procesul de analiza).

Alte criterii de clasificare sunt: gradul de explicitare si formele de reprezentare, scopul general
urmarit, modul de reprezentare a caracteristicilor fenomenului investigat, modul de optimizare
a deciziei.

2.1 Continutul si aria de cercetare

Cercetarea de marketing este un proces de culegere, procesare, analiza si interpretare a datelor
in vederea fundamentarii unei decizii strategice, tactice, operationale si implica activitati complexe
(culegere, sortare, stocare, analiza, interpretare, distribuire informatii. Cu ajutorul sau se leaga
consumatorul / clientul / publicul de marketer prin informatiile utilizate la identificarea / definirea
oportunitatilor / problemelor de marketing, creare, selectare si evaluare activititi de marketing,
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monitorizarea performantei, o mai buna intelegere a procesul de marketing in sine.

Domeniile cercetarii de marketing se refera la: societatea comerciald insasi, studiul pietei,
investigare nevoi de consum, studiu pentru directionarea politicii de marketing-mix, analize,
previziuni pe termen scurt / mediu / lung, pentru fundamentare programe si activitati, evaluare
performante, studiul incidentei componentelor mediului de marketing asupra activititii de piata,
studiu comportament de cumpdrare / consum etc.

Planificarea de marketing implica pasii: analizd caz, stabilire obiective, concepere strategii,
dezvoltare program de marketing, implementare si monitorizare aplicare plan de marketing,
evaluare performanta, stabilire corectii necesare.

Planul de marketing include informatii legate de starea mediului de marketing, analiza
clientilor curenti si viitori, investigarea concurentei, Imbunatatiri si verificari de produse,
conceperea, testarea si monitorizarea mixului de marketing, generarea ideilor de produse noi si
afaceri, masurarea atractivitatii pietelor potentiale.

2.2 Metodele de cercetare in marketing

O cercetare de marketing include urmatorii pasi: definirea problemei, incadrarea ei intr-un
obiectiv de cercetare, determinarea relevantei informatiilor avute la dispozitie, alegerea unui tip de
studiu, planul si bugetul necesar pentru colectarea de informatii noi, crearea unor instrumente de
cercetare, definirea esantionului, culegerea, prelucrarea si interpretarea datelor, redactarea unui
raport de cercetare. Arhitectura unui raport de cercetare are in vedere sase elemente: prezentare
introductiva, rezumat, concluzii / recomandari, studiul in sine, rezultate, anexe.

Metodele de cercetare in marketing sunt bazate pe date primare sau secundare. Metodele bazate
pe datele primare sunt: observare, sondaj, experiment / test, simulare iar metoda bazata pe datele
secundare este studiul documentar.

2.3 Tipologia cercetarilor de marketing

Factorii care influenteaza alegerea metodelor de cercetare sunt multipli: scopul studiului,
maniera de formulare a problemei, obiectivele cercetarii, natura intrebarilor, precizia formularii
ipotezelor, metoda de culegere a datelor. Criteriile dupa care se clasifica tipurile de cercetare sunt
legate de scopul functional, tipul informatiei generate, modul de desfasurare in timp. Astfel, dupa
criteriul scop functional, se disting: cercetare / studiu exploratoriu, cercetare / studiu descriptiv,
cercetare / studiu cauzal. Dupa criteriul mod de desfagurare in timp, se disting: cercetare
longitudinald, cercetare transversald (punctuald); iar daca se face referire la criteriul tipul
informatiei generate, se disting: cercetare calitativa, cercetare cantitativa.

2.4 Alegerea metodei de analiza

In marketing, modelul rezolva probleme generale iar prin modelarea se stabilesc relatiile dintre
variabilele economice, de la definire pana la relatii, restrictii, mod de functionare. Procesul de
modelare presupune un demers laborios care combind partile teoreticd, metodologica si practica,
intr-un organism functional, reprezentativ pentru mediul pe care il deserveste. El este strans corelat
cu obiectivele la realizarea carora serveste si este integrat planurilor de marketing. Daca la modul
general, etapele modelarii presupun: definirea structurald a sistemului, constructia lui preliminara,
culegerea datelor, estimarea parametrilor, testarea si acceptarea / respingerea, in ceea ce priveste
modelarea de marketing etapizarea cuprinde: identificarea problemei, modelul teoretic formalizat,
analiza si transfer in practica, culegere si inregistrare date, selectarea optiunii adecvate din punct de
vedere practic, aplicarea modelarii selectate, prelucrare, prezentare si reprezentare date, analiza si
interpretare, decizia si proiectia de marketing, formularea concluziilor si evaluarea consecintelor
aplicarii modelului.

Analiza datelor in cercetdrile de marketing. In strategia unei cercetari de marketing, decizia
asupra modului cum se face analiza datelor culese trebuie tratatd cu toatd seriozitatea. Odatd cu
dezvoltarea tehnologiilor de masurare, culegere si prelucrare a datelor, metodologia de analiza a
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fenomenelor de marketing s-a transformat in consecinta. Criteriile care stau la baza tin de tipul de
scala folosit, numarul esantioanelor cercetate, natura relatiei dintre esantioane, numarul variabilelor
luate in considerare. Se determind tendinta centrald a variabilelor considerate, caracterizarea
repartitiei lor, masurarea gradului de asociere, estimari si previziuni.

2.5 Metode de previziune in marketing

Metodele si tehnicile de previziune se grupeaza pe baza unor criterii bine definite, pentru
fiecare caz in parte, alegerea celei mai potrivite metode constituind un proces de decizie complex.
Ca tipologie a metodelor de previziune, se cunosc: metode cantitative (ca tipologie - informale,
formale; ca tip de model — endogene, exogene), metode calitative (tehnologice, previziuni
exploratorii, normative).

3. Aplicatii de marketing pe Internet

In era site-urilor pe Internet, afacerile se incheie cu oricine, oricand si oriunde (serviciu
pervaziv, care se poate accesa in mod gratuit de oriunde, oricand - 24 / 24, 7 / 7). Aplicatii
informatice lucreaza in regim de serviciu pervaziv. Nu mai sunt importante contactarea unu la unu
a partenerilor comerciali si limitarea la interactiunea intre ei, ci integrarea lor in mediul de afaceri.
Afacerea reprezintd schimbul bunuri / servicii / lucrari - platd. O tranzactie este schimb de
informatii, valoare si contravaloare. Marketing-ul este util pentru pregitirea tranzactiei, pe baza
schimbului de informatii, el coordonand realizarea afacerii.

In economia de piatd, este necesar s fie cunoscuti: agentii comerciali cu preferinte / nevoi /
necesitati si concurenta cu activitatea ei. Previziunea permite unei societiti comerciale sa
stabileascd obiective si strategii de viitor care se bazeaza pe o multitudine de cunostinte viabile.
Toate acestea sunt necesare oricarei organizatii care vrea sa reziste in mediul concurential.
Marketing-ul vine sa raspunda acestor necesitati. De aceea, in orice organizatie, activitatea de
marketing trebuie sd fie foarte bine statuata pentru ca este importanta in supravietuire si dezvoltare,
stiut fiind faptul ca in mediul economic concurenta este cea mai importanta.

Dezvoltarea unui site web a devenit pe de-o parte simpld, prin abundenta solutiilor si a
instrumentelor disponibile, dar pe de alta parte complexa, pentru ca solutiile automatizate nu sunt,
de cele mai multe ori, suficiente. Pentru un site, sunt importante eficienta informatica (viteza de
incércare, accesibilitatea informatiei, designul interfetei) si experienta utilizatorului, acestea puse in
slujba strategiei de marketing.

Etapele in constructia unui site presupun: strategie, proiectare, programare. Experienta
utilizatorului este o componentd de bazd pentru definirea strategiei de realizare a unui site de
marketing deoarece are in vedere activitati diferite cum ar fi: analiza comparativa de site-uri,
definirea arhitecturii site-ului, definirea design-ului optim al site-ului. Utilizatorului / vizitatorului
trebuie sa i se ofere posibilitatea unei navigari care asigurd accesul usor la informatia stocata pentru
reclamad / publicitate, chestionare, vot, teste de piatd, promovare / achizitie de produse / servicii /
lucrari, accesul la bibliotecile de modele statistice etc.

Un site de e-marketing al unei societati comerciale specializate in servicii de marketing suporta
atat actiunile administratorilor cat si cele ale utilizatorilor si il putem considera ca un sistem
deschis. Asemeni unui organism viu, un site de marketing este o entitate In continud miscare si
transformare; astfel el trebuie sd aibd fluiditate, nu sunt admise actiunile utilizatorului care sa
transforme site-ul intr-un ansamblu incoerent. Acest fapt este posibil prin urmarirea interactiunilor
si optimizarea permanentd a continutului digital. Pe baza schimbului de informatii, marketing-ul
este cel ce coordoneaza realizarea afacerii.

Cel mai important element al site-ului este insusi continutul sau digital. Informatia inclusa este
obligatoriu utild si relevantd, conforma cu realitatea. Prin ea se reuseste atragerea utilizatorilor /
vizitatorilor si mentinerea / pastrarea lor de-a lungul timpului. In era informationala, marketing-ul a
cunoscut o evolutie etapizatd astfel: marketing direct off-line, marketing on-line, marketing
cibernetic. Marketing-ul de continut este cel care ajutd la cresterea calitatii experientei
utilizatorilor, este un proces indelungat, continuu. Site-ul trebuie intretinut permanent deoarece
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contine elemente care nu pot fi abandonate dupa crearea acestuia, cum ar fi componenta foarte
importantd de analizd a rezultatelor, cu rapoarte pe diferiti indicatori si eventual sugestii de
imbunatatire.

De obicei, societatile comerciale detin site-uri de prezentare generald care fac o descrieri ale
profilului, produselor/serviciilor/lucrarilor oferite, ale partenerilor/colaboratorilor si eventual, sectiuni
dedicate comertului electronic. In cazul de fatd s-a urmirit definirea unui site de marketing general,
care sd ofere un serviciu electronic care face marketing pe piatd Si care poate fi folosit de catre
vanzatori, cumparatori dar si de cei care intermediaza afaceri. S-au identificat tipuri de probleme si
pentru fiecare problema un model, o ipoteza statistica si un test de verificare a ipotezei statistice.

4. Serviciul de cercetare a pietei e-marketing

Site-ul e-marketing este in fapt un serviciu web suport pentru activitatea de marketing a unei
comunitati de Intreprinderi mici i mijlocii prin intermediul urmatoarelor functii principale:

e culegere informatii prin intermediul formularelor de inregistrare si a chestionarelor de
marketing si stocarea lor intr-o baza de date relationala;

e comunicare prin e-mail si forum intre utilizatori;

e prelucrare informatii (creare i incarcare, import, actualizare, calcule, modelari);
e consultare informatii (date, texte, documente);

e control (alocare optima resurse sistem, control intrari / iesiri).

Categorii de utilizatori: administrator, manageri / specialisti In marketing, agenti, vizitatori
ocazionali etc.

Categorii de date gestionate: informatii despre produse / servicii / lucrdri ale organizatiei pe
baza cdrora se elaboreaza teste statistice, previziuni suport pentru activitatea de marketing a unei
societati comerciale; informatii privind accesarea aplicatiei, utilizate la raportari statistice; colectii
suport pentru informare / ghidare utilizatori; utilizatorii.

Accesul se face 1n cadrul unui modul care gestioneaza operatiile de logare / delogare utilizator.
Fiecare tip de utilizator are asociate drepturi specifice prin care poate accesa o anumitd zona a site-
ului. Astfel:

e Administratorul: gestioneaza utilizatorii, continutul.

e Specialistul 1n marketing al unei societdti comerciale: gestioneaza date proprii ale
respectivei societati, colaboratori, informatii despre produse / servicii / lucrari prezentate,
teste statistice, indicatori statistici.

e Agentul: are acces la zona publica a site-ului si vizualizeaza informatii despre produse /
servicii prezentate, consulta teste statistice.

e Vizitatorul: are acces la zona publica a site-ului.
Interfata se bazeaza Impértirea paginii in mai multe zone §i anume:

e prima zona — partea de sus a paginii cu pictograme, camp de cautare In site, meniu: Acasa,
Noutéti, Administrare, Contact;

e adoua zona — partea stangd a ecranului cu informatii generale, facilitati proprii pentru un
site de e-marketing, controalele pentru navigarea in continutul site-ului. Controale: Help —
instructiuni de operare a aplicatiei ca software pe Internet, Glosar de termeni/Cuvinte
cheie, grupul Utilizare / Administrare — aplicatia este folositd de utilizator / administrator,
grupul Autentificare / inregistrare — arati ca utilizatorul sau administratorul, este la al n-
alea acces, dupa care accesul la continut este liber, MARKETING FOCUS — acces la
bateria de teste, cunostinte propriu-zise, resurse teste statistice - teste aferente fiecarui
model; STATISTICI — prezentare diverse statistici; FAQ — Intrebari frecvente ce se pot
pune In legiturd cu modelele prezentate; Upload — transmitere fisiere .pdf catre
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administrator; forum.e-marketing.ro — trecere in forumul de discutii asociat; www.ici.ro —
trecere 1n site-ul ICI; Exit — parasirea sesiunii curente de lucru;

e 7zona a treia — partea centrala a ecranului, cu cunostinte - modele, teste, probleme, intrebari
frecvente;

e ultima zond — partea dreaptd a ecranului pentru inserare elemente de reclama/publicitate, se
poate consulta rapid Calendarul activitatilor / evenimentelor si pentru legitura cu
administratorul aplicatiei.

Sistemul de gestiune a datelor / informatiilor lucreaza pe baza de date si gestioneaza informatii
provenite din diverse surse: surse interne ale societatilor comerciale, surse externe, Internet-ul sau
alti utilizatori. Sistemul de gestiune a bazei de date este un element de suport al prelucrarilor care
se pot face in zona privatd a portalului. Numdrul de participanti este nelimitat. Se pot partaja
informatii Intre utilizatori prin declararea de zone comune.

In continuare se vor descrie cele mai importante functiuni prin prezentarea meniurilor care le
lanseaza in executie.

(] = B )
=-markating x \
€« c ﬁ || www.z-marksting rofindsx %F‘H * =
emarketing

serviciu de cercetarea piefei
Abordare eficienta a cercerarii de piata

acasa noutati administrare contact
t

i

In condifille actuale de dezvoltare, orientarea spre piafi s-a impus prin r n
Help valorificarea rezultatelor tehnico-stiintifice si susfinerea activitatii de Ad gi 5 o
- marketing, pentru a imbunétati imaginea si rolul oricérei societati comerciale
Glosar de termeni / . . eyl "
Cuvinte cheie in ramura economicd in care activeaza. Aici intervine rohul practic al I Houtati I
cercetéri, al carui aport crescut a condus la dezvoltarea de aplicati care -
Utilizare / Administrare pot asista fluent activitatea economica i pot contribui 1a promovarea Lu Ma ;me;:b”\; &% Du
Ry inregistrare rezultatelor obfimte in productie. = ;
14 15 ‘
18 19 20 [ [ 22
MARKETING FOCUS  cmarketing se constituie ca un site de marketing general. El ofera un 3 24 25 26 27 [28][28
serviciu de marketing electronic care poate fi folosit atat de cétre vanzétori, 3
STATISTICI cumpératori dar si de cei care intermediaza afaceri. S-au identificat tipuri
FA de probleme, si pentru fiecare model, o fpoteza statistica, un test de
Q verificare a ipotezei statistice.
upload

forum e-marketing ro ,ﬂ B!
WWw.ici.ro
webmaster@e-marketing.ro
exit
ultima actualizare 20.11.2015

Captura 1. Pagina de start e-marketing — serviciu de cercetarea pietei

Meniul ACASA — Prezentare, Glosar de termeni / Cuvinte cheie, Contacte, Legaturi utile
(acces public, gestionat in parte de administrator, respectiv de specialisti de marketing);

Meniul NOUTATI — Calendar, Anunturi (acces restrictionat, gestionat in parte de
administrator, respectiv de specialisti de marketing);

Meniul ADMINISTRARE - Utilizatori, Continut (acces restrictionat, gestionat in parte de
administrator, respectiv de specialisti de marketing);

Meniul CONTACT - E-mail, Harta site, Formular de culegere sugestii / comentarii (acces
restrictionat, gestionat in parte de administrator, respectiv de specialisti de marketing);

MARKETING FOCUS - include Bateria de Modele, Resurse, Ipoteze si Teste statistice,
Rezultate (acces restrictionat, gestionat de specialisti de marketing);
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STATISTICI - include Oferte / Comenzi, Produse / Servicii / Lucrari, Organizatii, Indicatori,
Acces, Utilizatori, Monitorizare (acces restrictionat, gestionat in parte de administrator, respectiv
de specialisti de marketing).

Volumul de date cu care se lucreaza este foarte mare §i sistematizarea face o grupare /
clasificare a datelor care se vor prezenta in mod tabelar (pe grupe, combinat cu dubli intrare, de
asociere), grafic (de volum, de structura, coloane simple sau in aflux, de repartitii de frecvente).
Gruparea inseamna sistematizare dupd o variabila numerica si se face pe variante sau pe intervale
de variatie, egale sau inegale. Clasificarea Inseamna sistematizare dupa o variabila nenumerica Si
se face pe variante sau pe grupe de variante. Prezentarea rezultatelor se face sub forma de serii,
tabele, grafice statistice.

5. Concluzii

Pe Internet se pot dezvolta noi tipuri de aplicatii. Domeniul e-business cu un ritm deosebit de
dezvoltare, a evoluat de la afaceri simple, pana la cele avansate cu procese decizionale automatizate
care includ elemente de modelare. Utilizatorii pot folosi instrumente care i asista in afacerea pe
care o dezvolta, cu un avantaj net, munca este usurata ca efort si ca durata.

Marketing-ul este un concept modern concretizat intr-un ansamblu coerent de activitati practice
programate §i organizate care presupun anticipare, identificare si satisfacere, prin utilizarea
metodelor si tehnicilor stiintifice pentru satisfacerea cerintelor efective si potentiale ale
consumatorilor / utilizatorilor la un maximum de eficienta, pentru orientarea fluxului de bunuri /
servicii / lucrari de la producatori la purtatorii cererii, fie ei destinatari finali sau intermediari.

Acest domeniu nu a rdmas indiferent la noile tendinte; automatizarea are rol determinant in
eficientizarea sarcinilor zilnice care pot deveni sdptamanale/lunare. Printre beneficii se pot aminti:
masurarea investitiilor pentru campaniile de marketing, analiza performantei acestora, segmentare
complexd, imbunatétirea relatiei de lucru (bazatd pe comunicare) cu departamentul vanzari; promovarea
unei bune intelegeri a functiei de marketing cu tot ce necesita ea pentru generarea de vanzari.

Implementarea unui serviciu de marketing poate contribui la o crestere a veniturilor, dar ea
trebuie Insotitd de o implementare §i o utilizare adecvata pentru ca in final beneficiile pe care le
aduce sa fie intr-adevar semnificative. Sursele statistice constituie cea mai importantd modalitate de
obtinere a informatiilor de catre orice organizatie specializatd pe servicii de marketing; insa nu
trebuie uitate cheltuielile presupuse de realizarea acestui lucru. In plus, avand in vedere actualitatea
si profunzimea informatiilor respective, subiectul poate fi cu sigurantd punct de plecare pentru
orice proiect.
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