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Abstract: La nivelul politicii de produs, cercetarile de marketing 1isi gasesc
aplicabilitatea in studii privind lansarea pe piatd a unui produs nou,
evaluarea satisfactiei consumatorilor, studierea imaginii produsului in randul
consumatorilor s.a. Lansarea pe piatd a unui produs nou face apel la
cercetarile de marketing pe tot parcursul acestui proces. Astfel, in cadrul
etapei de generare a ideilor de produs nou sunt utilizate o serie de metode de
cercetare calitativd precum: brainstorming, analiza morfologica, listarea
atributelor, sinectica, matricea descoperirilor. Testarea de concept se face
folosind cercetari calitative de tip focus-group sau interviu in profunzime sau
cantitative de tip anchetd. La nivelul testarii de acceptabilitate metodele de
cercetare sunt folosite in mai multe directii: testarea prototipului, testarea
numelui, testarea ambalajului. Evaluarea satisfactiei consumatorilor urmare a
consumului/utilizarii noului produs este de asemenea un domeniu in care se
utilizeaza cat mai intens cercetarile de marketing, fiind dezvoltate in acest
sens instrumente specifice.

Cuvinte cheie: test de concept, test de acceptabilitate, testare oarba, test de regasire,
satisfactie.

Key words: satisfaction, concept testing, acceptability testing, blind testing, retrieval
testing.

In cadrul politicii de produs, cercetarea de marketing isi giseste utilitatea la
nivelul procesului lansarii unui produs nou, studierii imaginii unui produs, evaluarii
gradului de satisfactie al consumatorilor urmare a cumpararii/consumului unui produs
etc.

Cea mai extinsd arie decizionald 1n care 1si gasesc aplicabilitatea cercetarile de
marketing la nivelul politicii de produs o reprezintd procesul lansarii pe piatd a unui
produs nou. In cadrul acestuia, cercetarea de marketing este utilizata in procesul
generarii de idei de produs nou, testarii conceptelor de produs, testarii de acceptabilitate,
pietelor test, testarii numelui si ambalajului produsului.

In cadrul etapei de generare a ideilor de produs nou sunt utilizate o serie de
metode precum: investigarea surselor secundare, brainstorming, analiza morfologica,
listarea atributelor, sinectica, matricea descoperirilor. In cadrul acestora se urmareste
identificarea unui numar mare de idei ce vor sta la baza conturarii noului produs,
acestea fiind ulterior selectate in functie de criterii economice, tehnologice si de
marketing. Investigarea surselor secundare poate oferi informatii despre nevoile
nesatisfacute existente pe piata, cat si despre produse din aceiasi categorie care au fost
lansate cu succes in alta tard. Brainstormingul este o metoda calitativa care stimuleaza
participantii la discutie sd emitd cat mai multe idei cu privire la un produs nou,
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ajungandu-se la combinarea acestora si descurajandu-se opiniile critice cu privire la
ideile emise.

Dupa selectarea ideilor de produs nou se definesc conceptele de produs,
conceptul fiind o descriere generald a caracteristicilor produsului si a utilitatilor
asigurate de acesta. In functie de stadiul in care se giseste in cadrul procesului de
lansare pe piatd a unui produs nou, conceptul poate sd constea intr-o descriere sumara
prin cateva propozitii sau intr-o descriere mai ampla, insotitd si de reprezentari
schematice ale noului produs.

Testarea de concept urmareste o serie de obiective precum:

evaluarea gradului de atractivitate a respectivelor idei de produs la nivelul
consumatorilor;

evaluarea principalelor atribute ale produsului desemnat prin fiecare concept;
identificarea punctelor forte si slabe ale conceptelor supuse evaluarii;

selectia conceptelor cele mai apreciate si care asigura gradul cel mai ridicat
de concordantd cu obiectivele Intreprinderii;

evaluarea preliminard a masurii in care fiecare dintre conceptele analizate
acopera nevoile consumatorilor vizati;

asigurarea informatiilor necesare dezvoltarii produsului;

identificarea unor concepte de comunicare pentru promovarea noului produs
si a unor coordonate privind pozitionarea acestuia;

Tipul de cercetare utilizata pentru un astfel de test este una exploratorie, bazata
pe esantioane reduse, selectate dupa metode neprobabiliste. Dintre metodele de
cercetare folosite se numara:

interviurile desfasurate in locuri special amenajate: centru comercial,
supermarket sau alte locuri cu trafic intens. Respondentii pot fi expusi unui
numdr mai mare de idei/concepte (intre 8 si 15) din care vor fi selectate
cateva pentru un test ulterior sau unui numar mai redus de concepte (pana in
8). Este de preferat ca acele concepte supuse evaluarii sd nu fie foarte
asemanatoare. Intrebarile ce vor fi adresate se vor axa pe teme precum:
gradul de atractivitate si de credibilitate a ideii testate, intentia de cumparare,
frecventa de cumpdrare, cantitatea cumpdratad, ocazia de cumparare,
originalitatea conceptului, beneficii percepute. Esantioanele supuse cercetarii
vor fi reduse, metodele de esantionare fiind neprobabiliste, dintre acestea cel
mai des fiind folositi metoda cotelor. In cadrul etapei de analizi se va pune
accentul pe scorul aferent intentiei de cumpdrare pentru fiecare concept,
precum si pe gradul de atractivitate al acestuia. In cazul in care a fost evaluat
un numar mai mare de concepte se poate face o analiza a similitudinilor
dintre ele si o grupare a lor in functie de acestea.

focus-group-ul urmareste evaluarea reactiilor consumatorilor asupra
conceptelor prezentate, punandu-se accentul pe efectul interactiunii dintre
participanti.

Printre tehnicile folosite intr-o astfel de cercetare se Inscriu:

valuarea monadica presupune alcatuirea unui numar de grupuri de
consumatori potentiali, egal cu numarul de concepte de produs, si evaluarea
fiecaruia dintre acestea Tn mod independent la nivelul fiecarui grup. Pentru
fiecare concept se va identifica gradul de atractivitate i intentia de
cumpdrare folosindu-se diferite metode de scalare. Se va face o comparatie a
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scorurilor pentru fiecare concept, iar in final se va alege conceptul cu
evaluarea cea mai buna. Aceastd evaluare poate avea dezavantajul ca lipsa
unui alt element cu care sd se facd o comparatie poate conduce la rezultate
lipsite de relevantd. De asemenea, poate exista o lipsd de similaritate intre
grupuri, ceea ce nu permite comparatia.

e evaluarea bazata pe comparatii perechi presupune prezentarea, doua cate
doud, a conceptelor de produs ce sunt supuse evaludrii, urmand ca fiecare
respondent sa aleaga conceptul mai bine apreciat la nivelul fiecarei perechi
evaluate. O variantd a acestei metode este evaluarea secvential monadica ce
presupune prezentarea la un anumit interval de timp a fiecarui concept,
urmand ca dupa prezentarea catorva astfel de concepte respondentii sa faca o
evaluare pe o scala a fiecarui concept la care au fost expusi. O astfel de
metodd reproduce foarte bine situatia reald cu care se confruntd un
cumpadrator, cand mai intdi analizeaza separat mai multe variante de produs
si apoi alege.

In urma testarii conceptelor de produs se va alege una sau cteva variante care
dispun de cele mai favorabile raspunsuri din partea consumatorilor potentiali. Pe baza
conceptului ales, se va crea prototipul produsului, respectiv forma concreta in care
acesta apare, realizat la nivelul unui numar foarte redus de unitati de produs. Prototipul
va fi, la rAndul sau supus testarii, aceasta avand doua forme: testare tehnica si testare de
acceptabilitate. Testarea tehnicad presupune evaluarea masurii Tn care prototipul
corespunde unor standarde tehnico-functionale, realizdndu-se cu ajutorul unor
dispozitive speciale in functie de natura produsului.

Testarea de acceptabilitate are ca scop studierea masurii in care noul produs
corespunde asteptdrilor consumatorilor, sub aspectele caracteristicilor tehnice,
functionale, economice si psihologice. In functie de procedura folositd, poate fi testare
monadica si testare comparativa. Testarea monadica presupune evaluarea unui singur
produs, fard a fi avut un alt produs in vedere ca bazd de comparatie. Testarea
comparativd presupune compararea produsului supus testdrii cu unul sau mai multe
produse, acestea putdnd fi produse concurente sau produse mai vechi ale aceleiasi
intreprinderi. In functie de modul de desfasurare, testarea comparativa poate fi ( Dillon,
Madden, Firtle, 1990, p.663) :

e secvential monadica cand este evaluatd o variantd a produsului, urmatd de
prezentarea si evaluarea independentd a wunei alte variante, ulterior
respondentul fiind solicitat s compare ambele variante si sa faca o evaluare
generala.

e protomonadica cand respondentul testeaza un produs, il evalueaza si 1i este
prezentat un alt produs pentru a face o comparatie intre cele doud, fara a
exista o evaluare independenta si a celui de-al doilea.

e comparatia unei perechi cand respondentului i se prezintd simultan doud
variante ale produsului pentru a le evalua.

e comparatia repetatd a unei perechi cand respondentului i se da una sau mai
multe perechi de produse pentru a fi comparate, in doud momente, pentru a
se urmari consecventa respondentilor in maniera de alegere a variantelor.

e comparatia tuturor perechilor cand respondentilor li se prezintd spre
evaluare mai mult de doua variante, comparandu-le doud cate doua.
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Testarea poate preciza elemente de identificare ale produsului (nume, marca,
ambalaj) sau poate fi oarbd. Aceasta din urma este aplicatd fie atunci cand se doreste
evaluarea produsului independent influenta ce ar putea fi exercitatd de nume sau marca,
fie cand astfel de componente ale produsului nu au fost inca dezvoltate.

Metodele de cercetare prin care se realizeaza testarea de acceptabilitate cele mai
folosite sunt interviul in profunzime si sondajul. Cercetarea se poate desfasura in locuri
special amenajate sau la domiciliul respondentilor, in functie de natura produsului. in
acest din urma caz, cel mai adesea se procedeaza la oferirea produsului spre a fi folosit
intr-un anumit interval de timp (una sau cateva saptamani) si revenirea cu un chestionar
prin care sa fie evaluat. Realizarea testdrii la domiciliul cumparatorilor beneficiaza de
avantajul Incercérii produsului intr-o situatie cat mai apropiatd de cea reald. Aplicarea
chestionarului se poate face fata in fata sau prin telefon. Dintre dezavantajele aplicarii la
domiciliu se numara: cheltuieli mai ridicate si efortul mai mare de recrutare a
respondentilor.

Intrebarile care vor fi avute in vedere intr-o cercetare de acceptabilitate sunt
orientate spre studierea: preferintelor, intentiilor de cumparare, modului de evaluare a
atributelor produsului, avantajelor /dezavantajelor percepute, perceptiilor cu privire la
consumatorii produsului si la ocazia de consum.

Testarea numelui produsului se poate face la nivelul unor cercetdri de tip
interviu in profunzime sau focus-group. Respondentilor li se aratd unul sau mai multe
nume care urmeazd a fi testate, fiind solicitati sa faca aprecieri asupra lizibilitatii,
usurintei Tn memorare, originalitatii, caracterului distinctiv, asocierii cu anumite
produse, categoriei de consumatori care ar cumpdra produsul, beneficiilor asociate
acestuia. Numele produsului trebuie sa treacd mai multe teste precum: testul asocierii,
testul pronuntiei, testul memorizarii, testul puterii de comunicare (Quee, 1999, p. 210).
Testul asocierii foloseste tehnici precum asocierea liberd de cuvinte/imagini cu numele
testat, asocierea de cuvinte dirijatd, tehnica completarii frazei. Testul pronuntiei
presupune solicitarea subiectilor de a citi mai multe nume intre care se gaseste si cel
testat si evaluarea masurii in care acesta este citit cu usurinta, fard ezitdri sau greseli de
pronuntie. Testul memorizarii vizeaza gradul in care numele testat poate fi reprodus,
dupa ce a fost citit alaturi de alte nume. Testul puterii de comunicare urmareste
evaluarea masurii in care numele testat este asociat categoriei de produse la care face
referire. Alegerea finala depinde de scorurile obtinute la aceste teste.

Testarea ambalajului urmareste obiective ce vizeaza evaluarea: functionalitatii
ambalajului, a vizibilitdtii, a atractivitatii acestuia, a capacitatii de a atrage atentia si a
stimula cumpararea, a comunicarii beneficiilor oferite de produs, a credibilitatii
informatiilor prezentate la nivelul acestuia. Testarea ambalajului se recomanda sa nu fie
monadicd, ci comparativa, deoarece in conditii reale acesta este evaluat in raport cu
ambalajele altor produse la care sunt expusi consumatorii la locul vanzarii.

Functionalitatea ambalajului poate fi testatd prin furnizarea produsului catre
cumparatorii care participa la test si solicitarea acestora de a-1 consuma/utiliza. Se va
evalua astfel functionalitatea ambalajului folosindu-se metode precum: interviul in
profunzime, focus-group-ul, observarea sau ancheta. Aceste metode se aplica in aceeasi
sesiune In care are loc incercarea ambalajului sau ulterior. Functionalitatea vizeaza
aspecte precum usurinta de a deschide/manui ambalajul, de a stoca/pastra produsul, de
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a-1 transporta, de a utiliza eventualele mecanisme de dozare a produsului, de a-l pastra
in vecinatatea altor produse.

Pentru evaluarea impactului vizual se pot folosi slide-uri care sd prezinte
imagini ale diferitelor ambalaje aranjate pe un raft sau tahistoscopul. Cu ajutorul acestui
aparat se proiecteaza pentru scurte intervale de timp (1/5 s, 1/2s, 1 s), pe un ecran
special, imagini ale ambalajului testat, aldturi de ale altor ambalaje. Subiectii sunt
solicitati, dupa fiecare proiectie, sd mentioneze elementele care le-au retinut in legatura
cu respectivele imagini. In felul acesta este evaluat impactul vizual al unor elemente ale
ambalajului precum: culoare, marca, informatiile Inscrise pe acesta. O astfel de metoda
are o serie de limite, printre care se numara:

e intervalul de timp pentru care se proiecteaza fiecare ambalaj este stabilit

arbitrar, ceea ce poate dezavantaja anumite ambalaje;

e ambalajele care corespund marcilor cu o notorietate mai mare au sanse mai
mari de a fi selectate;

e la un astfel de test, ambalajul care este identificat cel mai rapid este
considerat cel mai bun, insa ambalajele la nivelul carora logo-ul este scris cat
mai mare si vizibil are mari sanse de a fi considerat castigator.

Tot in vederea evaluarii vizibilitatii ambalajului la raft se utilizeaza testul de
regasire (findability test). Acesta evalueaza usurinta regasirii anumitor produse dintr-o
categorie specificatd, mergand pe ipoteza ca ambalajul gasit cel mai rapid este cel mai
bun. Testul evalueaza, de asemenea, imaginea pe care cumpdratorul si-a format-o in
privinta produsului prin prisma ambalajului acestuia.

In domeniul politicii de produs, mai pot fi realizate cercetari de tipul pietelor test
sau a studierii satisfactiei consumatorilor. Acest din urma domeniu s-a bucurat de o
atentie deosebitd, fiind dezvoltate diferite metode si instrumente pentru masurarea
satisfactiei. Metoda cea mai utilizatd in acest sens o reprezintd ancheta, in cadrul
acesteia urmarindu-se evaluarea gradului general de satisfactie cu privire la un produs,
motivatia care std la baza acestei evaluari, satisfactia in privinta diferitelor caracteristici
ale produsului, perceptia asupra valorii primite pentru pretul platit, intentia de a
recomanda produsul altor consumatori. Numeroase studii evalueaza variabilele care stau
la baza satisfactiei (calitatea perceputd, pretul platit, valoarea primitd), precum si
relatiile acesteia cu intentia de cumparare sau cu fidelitatea.

Informatiile oferite de cercetarile de marketing dispun de o reald utilitate pentru
fundamentarea deciziile aferente politicii de produs, dat fiind faptul cd de la aparitia
ideii de produs nou si pana la evaluarea comportamentului produsului in consum se face
apel la aceste informatii.
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