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INTRODUCERE 
 
 
 
 

Cercetarea de marketing reprezintă o soluŃie eficientă în obŃinerea de 
informaŃii, volumul şi acurateŃea acestora contribuind decisiv la funda-
mentarea unor decizii adecvate privind abordarea pieŃei şi a diferitelor 
segmente de consumatori. 

Prin intermediul cercetării de marketing, managerul  companiei 
moderne poate cunoaşte şi anticipa fenomenele de marketing care, în 
apariŃia şi evoluŃia lor, influenŃează hotărâtor activitatea companiei. În 
egală măsură, pot fi cunoscute şi anticipate nevoile consumatorilor pentru a 
căror satisfacere se impune să producă şi să distribuie produse de calitate şi 
la preŃul acceptat de aceştia.  

Nu în ultimul rând, mediul de marketing se află în permanentă 
schimbare sub influenŃa unor factori, cu acŃiune directă sau indirectă, şi de a 
căror evoluŃie depinde configuraŃia conjuncturii pieŃei. Interesul oricărui 
manager se îndreaptă adesea asupra cunoaşterii oportunităŃilor dar, în egală 
măsură, şi a ameninŃărilor care afectează piaŃa unde îşi desfăşoară prepon-
derent activitatea. Însă, companiile de succes nu privesc doar spre piaŃă şi 
fenomenele ei, ci realizează periodic o analiză atentă şi realistă asupra 
punctelor tari şi punctelor slabe ale organizării şi activităŃii lor interne, 
numai astfel pot folosi eficient resursele de care dispun, iar alocarea 
acestora se poate realiza în concordanŃă cu posibilităŃile organizaŃiei, dar şi 
în acord cu cerinŃele pieŃei. 

Studierea comportamentului de cumpărare şi de consum, a 
dimensiunilor şi factorilor de influenŃă contribuie la obŃinerea de date 
relevante privind percepŃii, atitudini, interese, opinii, intenŃii ce modelează 
decizia de cumpărare. Interesul manifestat faŃă de aceste aspecte îl regăsim 
materializat în strategii de marketing care să determine o mai bună 
poziŃionare a companiei pe piaŃă, dar şi o surclasare a concurenŃilor săi. 

Cercetarea de marketing oferă specialiştilor un bogat arsenal de 
metode şi tehnici de cercetare care permit explorarea mediului de afaceri, 
cunoaşterea legităŃilor pieŃei şi caracteristicilor definitorii ale segmentelor 
de consumatori şi a căror finalitate o constituie un cumul de informaŃii cu 
adevărat valoroase pentru decidenŃi. 
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Tinerii, viitori specialişti în marketing, sunt chemaŃi să descopere, să 
înŃeleagă, să înveŃe să analizeze şi să fie în măsură să aplice toate aceste 
metode şi tehnici în practica curentă a organizaŃiilor, chiar dacă sunt 
multinaŃionale sau doar IMM-uri. Formarea ca adevăraŃi profesionişti 
începe încă din şcoală, prin însuşirea teoretică a conceptelor, metodelor şi 
instrumentelor specifice şi continuă cu transpunerea lor în practică, în 
viitoarea lor activitate profesională. 

În speranŃa că prezenta carte constituie, pe de o parte, un valoros  
material de studiu util pentru înŃelegerea conceptelor teoretice, a metodelor 
şi tehnicilor de lucru, şi, pe de altă parte, un îndrumar complet, necesar în 
activitatea practică de proiectare şi derulare a unei cercetări de marketing, 
recomandăm tuturor cititorilor o continuare a studiului individual prin 
abordarea tuturor resurselor bibliografice indicate. Un rol hotărâtor în 
înŃelegerea procedurilor de lucru, prezentate teoretic în cartea de faŃă, 
revine caietului-îndrumar de aplicaŃii, teste-grilă şi studii de caz*, apărut ca 
o completare firească a volumului de cunoştinŃe pus la dispoziŃie în cuprinsul 
acestei cărŃi. 

 
Autoarea 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
* Epure Manuela, Gârdan Daniel Adrian, Geangu Iuliana Petronela, 

Gudei Simona Corina, Cercetări de marketing. Teorie, aplicaŃii, probleme de 
rezolvat, întrebări de autoevaluare, Editura FundaŃiei România de Mâine, 
Bucureşti, 2006. 


