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Taking into consideration social, economic and fechnological
changes, scientifical research institutions began to realize the fabtgthai
marketing agrpﬁed in scientifical researches is a component p&rf of Ihe
process of results’ management. In  modern society with é
ng}fomufﬁumd explosion, technical revolution and increase in costs ;’
scientifical research, it is important to encourage the researchers in lf;)
development of marketing professional approcch, .

(A_rtlcolul”estg parte Integrata a proiectului de cercetare pentru tineri
savanti ,,S“tuduA pnv;pd perfectionarea metodelor, tehnicilor §1 procedeelor
mvesqgapﬂor In ghinta economica” §i este pregitit in conformitate cu
condifiile contractului de finantare Nr. 57/ind din 14.02.08)

_Ce_rcetarea stiinfificd actuald este chematd si abordeze un
abiectiv deo_sebjt de complex, care detine un rol insemnat in
de;vpltareq movdrit $i creativitatii umane in toate domeniile de
activitate. En cadrul acestut proces complex, un rol deosebit de
important 11 revine marketingului activititii de cercetare. de a
cdrui calitate, clar_i_tate $1 oportunitate depind rezultatele ob;fnute

Cvercet.area stunfificd actuald este preocupati de Verificaréa
ade_varulull enunturilor si teoriilor in domenii diverse precum:
social, pn'lltic, tehnie, tehnologic, informational etc. Dre;’)t urmare,
demersurile stiintifice au cunoscut o amploare deosebita si s-eu;
dezv‘olt_at I ritm rapid, ele fiind efectuate atat de institutii
spec:lahzate_in cercetare, cat §i de alte institutii, uneori chiar de
citre .agenAtl economici interesati in obtinerea unor rezultate
Superloare in economia bazatd pe competitie. Ca in orice sector de
activitate si cercetarea stintificd a fost axatd pe ideea verificirii
unor conceptii si teorii ale diverselor domenii de activitate in
stransd relatie cu profilul institutiilor respective.

Marketingul reprezinti domeniul distinct al stiintei economice
care are drept obiectiv cercetarea comportamentului competitiv al
pietei §i estimarea noilor oportunititi, asigurdnd agentului
economic posibilitatea fundamentdrii deciziilor care s&-1 conduca
la obtinerea eficientei economice. Cercetdrile in domeniul
marketingului se efectueazi atdt la nivel micro cét gi la nivel
macro pentru diverse domenii de activitate.

in prezent, principiile si metodele marketingului se aplica pe
larg in diferite domenii de activitate: productie, comert, relafii
publice, culturd, medicind, sport, turism etc.

in orice domeniu pentru realizarea unui marketing eficient trebuie:

. investigarea pietei, a nevoilor de consum;

« conectarea dinamicd a intreprinderii, institutiei la
mediul economico-social;

» un profit cAt mai bun.

Marketingul este o noui stiin{4 a promovarii si distributiei, o
artd de a convinge clientii si consume produsul propus. Dupa
altii, marketingul este arta credrii conditiilor in care cumpératorul
se convinge singur s cumpere. fn acest scop trebuie aplicate
metode si tehnici stiintifice de investigare a pietei si adaptarea
eficientd la nevoile consumatorilor.

Luind in consideratic schimbdrile sociale, economice si
tehnologice, institutiile de cercetare stiintificd au inceput s
realizeze faptul cd marketingul aplicat in cercetérile stiintifice,
este o parte integrald a procesului de administrare a rezultatelor.
In societatea moderns, unde are loc o explozie informationala,
revolutie tehnologicd si cresterea costului cercetdrilor stiintifice
este necesar de a incuraja cerceldtorii in dezvoltarea aborddrii
profesionale a marketingului.

Inserarea marketingului in activitatea de cercetare stiintificd
necesitd definirea conceptelor esentiale, precum: piatd cerce-
tarilor, cererea de produse intelectuale, oferta de cercetdr stiin-
tifice, consum de produse stiintifice, public consumator, strategii
de marketing, sponsorizare (vezi fig. 1).

Piata cercetdrilor poate fi tratati ca ceva real, iar rezultatele
stiintifice obtinute (descoperiri) pot fi aplicate de orice cercetitor
stiintific, actorii pietei vor fi totalitatea institutiilor i orga-
nizatiilor ce formuleaza sau genereaza problematici stiintifice §i
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grac?lce actuale, realizarea cdrora se va finaliza cu gdsirea, evi-

. . . R . i
enjuer_ea metodelor,'tehmcllor, posibilitatilor de realizare a unor
SCOpuUrl macro sau miro-economice.

‘[ CONCEPTELE MARKETINGULUI CERCETARILOR STIINTIFICE

» Piata corcetirilor Ins1ih1|:_i_i specializale, organizatii guvernamentale §i
hon-guvernamentale etc.

Cererca de produse
mtelectuale

Conj}mcm'ré't economica, motivatia consumatorilor,
nevoile spirituale individuale, sociale etc.

Publicul consumator

’ Strategii de marketing
—¢Fonsoﬂz&ma

Figura 1. Conceptele esentiale ale marketingului
cercetdrilor stiintifice
Sursa: elaboratct de cétre autori A

(;crcctlé.tori% stiinfifici, organizatii financiare §i non-
financiare, institutii guvernamentale etc.

piata, dezvoltarea produsului oferit ctc.

Penetrarea pe piaji. extinderea pozitiilor ocupate pe [

Pc_ cont propriu, din fonduri gnvernamentale sau
private; preventivd, concomitenti etc.

_ Cgrerea de produse intelectuale este dependentd de
!ntqns_sttatea motivatiei consumatorilor, de la nevoile spirituale
mchwdualc'car‘g d_eclanseazﬁ procesul motivatiei consumatorilor
de cercetdri stiintifice, se ajunge la presiunea socio-economics
global in favoarea demersului stiintific.

P_nbficu{ COnsumator sau consumartori ai cercetirilor Stiintifice
pot fg_ insdgi cercetdtorii stiintifici, pentru realizarea obiectivelor
proprii, crearea de noi cunostine, diferite organizatii financiare si
nnnﬁx_lanc_}are, institutii guvernamentale, intreprinderi de producere si
organizafii, toti cei ce tind spre dezvoltare, retehnolo izare si
modernizare. \ Tl

_ '.S‘rmtegii de marketing rteprezintd totalitatea strategiilor
uu‘lxza‘te in activitatea cercetatorilor stiinfifici in scopul atingerii
obiectivelor sale (penetrarea pe piatd, extinderea pozitiilor
Ocupate pe piald, dezvoltarea produsului oferit prin diversificarea
domeniilor de cercetare etc. ).
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Sponsorizarea poate fi efectuatd atdt pe cont propriu al
cercetitorului stiintific sau de alti actori ai pietei cercetdrilor
stiintifice. Doar ¢4 aceasta poate fi preventivd, concomitentd sau
ulterioard cercetdrii efectuate.

Pentru aplicarea cu succes a marketingului in activitatea de
cercetare stiintifici este necesar abordarea acesteia prin prisma
principiilor si functiilor marketingului, §1 anume:

1. Cercetarea stiintificd si rezultatele acesteia vor fi consi-
derate drept produs cu toate particularitétile ce reiese din
aceastd categorie:

« produsul are un anumit ciclu de viatd, la fiecare etapad
fiind necesard adoptarea unor strategii specifice;

o ciclul de viatd al produsului se va urmdr a fi pre-
Iungit in permanent3;

. trebuie si existe o cerere la acest produs pe piat;

« produsul trebuie sa satisfacd nevoile §i necesitatile
consumatorilor.

2. Toate activititile de cercetare vor fi orientate spre sati-
sfacerea cerintelor consumatorilor de produse intelectu-
ale, programele si actiunile cercetétorului vor fi orientate
spre client.

3. Toate activititile de marketing efectuate vor fi coordonate cu
evolutiile economiei contemporane i efectuate in complex.

Marketingul in activitatea de cercetare poate fi utilizat atat in
perioada preventiva cercetarii stiintifice (anume acest aspect vom
incerca si-1 desfasurdm in continuare), precum §i in cercetarea
propriu zisa (pentru aceasta el oferd o gama diversd de metode si
tehnici de acumulare, sintetizare, analizd, modelare a informatiet).

Aplicarea marketingului la etapa inifierii unei cercetari
stiintifice (fie o tezd de masterat, de doctorat sau altd lucrarea cu
caracter stiintific) presupune parcurgerea tuturor etapelor
specifice implementarii marketingului propriu-zis cu anumite
caracteristici specifice acestei activitati.

Orice activitatea initiatd necesita stabilirea obiectivului pri-
mar, acesta poate fi atdt sub forma anumitor beneficii materiale,
cat si sub forma anumitor beneficii nemateriale: obtinerea unui
grad stiintific, participarea la solutionarea anumitor probleme
actuale importante etc.
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Peptru aﬁngerea obiectivelor prestabilite in teoria §1 practica
marketingului un concept cu pozitie centrald il ocupa mixul de
mar‘fcefmg, care reprezintd combinatia instrumentelor politicii de
desfacere aplicata la un moment dat. utilizate in concretizarea
strategiilor necesare stabilirii unei pozitii solide pe piata tinlﬁ.l

‘Un program de marketing eficient combina elementele mixului
as_t_f'el__. incat si permitd atingerea obiectivelor cercetﬁtnru]u;
stuntific. El asigurd antrenarea resurselor in proportii diferite
grup.fmdu-le in jurul celor patru elemente cunoscute in literamra {k,
specialitate ca cei 4P: Produse (servicii de cercetare), Plasament
(distributie), Prei, Promovare.

) Cr{nginumi mixului in domeniul activititii de cercetare
stinfifica evidentiazi o serie de particularitati in raport cu alte
sectoare de activitate. Ele sunt determinate de natura  si
caracteristicile serviciilor de cercetare, de continutul pietei, de
modul d_e prestare si consum. Cercetitorul, cafe priveste‘si‘din
perspectiva consumatorului. trebuie sa conceapa si cei 4C' ai
acestuia: Cumpadrdatorul, Comoditatea, Comunicarea si Cosiul
Intre cei 4P si cei 4C este necesar si existe o corelatie di'recté.. ‘

] Produs - Cumpéritor ’

\

F’rumovarc - Comunicare

Mixul de
marketing

Plasament - Comoditate ]

Figura 2. Mixul de ma rketing in activitatea

de cercetarea stiintifici
Sursa: elaborata de citre autori

Cercgtétorii care vor fine seama de aceasta corelatie vor reusi
sd combine eficient elementele mixului, astfel, incét si obting
avantajul competitiv pe piati. :

.Ifrodysele activitdtii de cercetare sunt, in general, produse ale
activitdtii intelectuale, documentare, lucriri sau ma,teriale reali-
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zate de cercetatori in diverse domenii. Acestea presupun contactul
dintre cercetator (specialistul in domeniu) si utilizator (cumpd-
rator) intr-o manierd directa si neutra.

Evaluarea calititii o fac consumatorii, dupa realizarea presta-
tiilor stiintifice. Ei cumpdrd actul stiintific inainte de a-i percepe
valoarea. Desigur, se iau in considerare si informatiile existente
pand la acea datd despre cercetdrile efectuate intr-un anumit
domeniu, dar adevidrata valoare se stabileste la sfarsitul cerce-
tarilor, in functie de performantele de care sunt capabili cerce-
tatorii stiintifici respectivi, .

Serviciile de cercetare stiintifici sunt activititi prestate in
beneficiul consumatorilor de cercetdri stintifice, cu sau fard
participarea lor directd, cu scopul de a le implini anumite nevoi si
a le produce satisfactii intelectuale.

Servicii de cercetare stiintificd pot fi considerate produsele
intelectuale finale ca de exemplu: operele stiintifice, brevetele;
inventiile in toate domeniile activititii umane; descoperirile
stiintifice; desenele si modelele industriale; mércile de fabricd, de
comert si de serviciu, precum si numele comerciale §i denumirile
comerciale; protectia impotriva concurentei neloiale si toate
celelalte drepturi aferente activitdtii intelectuale in domeniul
industrial, stiintific, literar i artistic.

In toate aceste cazuri existi o relatie de complementaritate
intre aceste servicii §i de stimulare reciproc.

Plasament (distributie) - totalitatea activititilor prin care
rezultatele activitatilor de cercetare stiintifice sunt aduse de la
cercetator la cumpéritor.

Revizuirea conceptiei de plasament are o serie de implicatii
pentru cercetarile stiintifice. In primul rand, cercetitorii trebuie s4
deosebeascd productia de distributia serviciilor. Plasamentul,
definit si ca o modalitate de a face serviciile mai accesibile
utilizatorului, nu trebuie neglijat in favoarea altor elemente ale
mixului, cu care este mai usor de operat.

Altfel spus, in cazul cercetérilor stiintifice politica de distributie
(plasamentul) se referd, in principal, la anumite facilititi pe care
ncestea ar trebui sa le ofere utilizatorilor pentru a-i simula si apeleze

la serviciile prestate. Aceste facilititi au in vedere: amplasamentul
cercetdtorului, spatiul, programul de functionare, conditiile de oferta
u cercetdrilor, accesul la informatii, atitudinea cercetatorului.
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Politiea promotionali, denumita si politica de comunicare,
cuprinde un complex de activitdfi care au ca scop informarea
publicului - tintd in legétura cu serviciile §1 produsele oferite pe
piatd. Cunoscute si sub denumirea de promotion-mix, activitatile
promotionale urmaresc sensibilizarea publicului in vederea unei
noi oferte, atragerea unor noi segmente de piatd, edificarea
increderii in  anumite lucriri stiintifice, dar si construirea
identitatii anumitor servicii. In esenta, se urmdreste mentinerea in
prim-planul vietii publice §i pastrarea credibilitdtii dobandite la
un moment dat, cu scopul de a influenta comportamentul de
consum, in favoarea unei anumite oferte.

Actiunea de promovare a cercetirii stiinfifice reprezintd un
mijloc oportun si eficient de Cunoagtere a posibilitatilor si
disponibilitatilor din cadrul sistemului respectiv. Promovarea
cercetarit va avea in atentie comunicarea cu potentialii beneficiari
ai rezultatelor demersului stiintific, actiune ce se poate realiza fie
direct, fie indirect prin intermediul publicititii, anunturilor,
scrierilor in reviste, organizarii de simpozioane stiintifice si mese
rotunde, participare la targuri gi expozitii etc.

Pretul, in acceptiunea mixului de marketing, reprezinta
cantitatea de bani ceruta pentru un produs sau serviciu, este suma
valorilor pe care consumatorii le oferd in schimbul avantajului de
a avea sau de a utiliza produsul sau serviciul dorit.

Cercetarile stiintifice ca marf3 prezintd unele particularitat.
Se pune intrebarea: cum si fie stabilite cit mai corect si real
preturile acestor , marfuri"? Réspunsul poate avea implicatii
enorme pentru dezvoltarea cercetarilor stiintifice.

Perspectiva cercetdrii stiintifice este strans legatd de evolutia
societdfii, de profundele schimbiri ce pot surveni, in urmditorii
ani, in domeniul economic, politic. tehnic, informational, educatie
si cultura si care vor necesita o Sporire a solicitarilor in acest sens.

Contextul actual si de perspectivd in care se desfagoara acti-
vitatea de cercetare stiintifica evidentiazd si unele greutdti in
obtinerea contractelor de cercetare, in cunoasterea situatiei cu privire
la ce se doreste in anumite domenii de activitate, in transmiterea
informatiilor etc. Aceste greutdfi in activitatea de cercetare universi-
tara sunt determinate de o serie de factori. precum;
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» beneficiarii prezumtivi ai rezultatelor cercetdrii isi
realizeaza singuri actiunile in acest sens farid a face
apel cétre o institutie specializati; )

» posibilitatea achizitiondrii unor echipamente care si
poata inlocui unele servicii, .

» lipsa unei politici si a unei strategii coerente, bine
fundamentate la nivel national;

» angrenarea colectivelor de cercetare in mai multe
activititi adiacente;

» cointeresarea insuficientd a cercetitorilor;

« reducerea numericd a persoanelor implicate in acti-
vitatea de cercetare;

« motivare insuficientd pentru efectuarea cercetdrii in
anumite domenii;

» aplicarea insuficientd a principiilor marketingului in
activitatea de cercetare;

« gradul de dezvoltare economica al tarii,

« nivelul de dezvoltare al tehnologiilor de cercetare;

» modul de manifestare a mediului politic;

» modul de manifestare a mediului legislativ;

o concurenta in domeniu.

fn aceste conditii, cercetarea stiintifica se va intalni pe piatd cu 0
serie de boncurenju' din tard si straindtate, specializati In cercetare i
care au o largd reprezentare. Din confruntarea actorilor cu posibilitép
de cercetare va rezulta ideea potrivit cireia cel ce presteazi acest tip
de activitate va trebui sd asigure o calitate superioard demersului
stiintific, performantd in domeniu. De aceea, se va (‘)p_tau pentru
nsigurarea unor conditii corespunzatoare desfésu‘ré‘ru act1v1ta;110r Qe
cercetare atdt prin pregitirea personalului participant, cat si prin
punerea la dispozitia acestuia a resurselor materiale, financiare,
{ehnice, informationale adecvate.

Pentru activitatea de cercetare economicd marketingul
furnizeaza un sir de metode si tehnici specifice de acumulare?
prelucrare, analizd, sintezd, modelare, prognozare, pla.qificg;e si
utilizare a informatiei. Ele, desi se presupun inttial a fi utilizate
mai mult In scopuri bine determinate ale sectorului real
(majorarea profitului, acapararea de noi piete de desfgcere etcﬁ.)T
tolugi, pot servi si la realizarea obiectivelor unei cercetiri
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stiintifice (formularea problemelor stiinifice, formarea suportului
metodologic, prezentarea rezultatelor etc.).

Cercetatorii §i asistentii de cercetare in stiinte economice,
sociale i umaniste efectueaza studii si cercetéri asupra legitatilor
fenomenelor si proceselor economice, interdependentei ramurilor
economiei, cercetdri asupra factorilor care asigurd cresterea
economicd: elaboreaza studii §i cercetdri privind dezvoltarea §i
evolutia societatii, dezvoltarea urbanistica a localitdtilor, evolutia
alimentatiei, realititile societdtii contemporane.

Indiferent de obiectivele cercetdtorului stiintific, pentru a
obtine rezultate din activitatea sa, intr-un mod sau altul el este
impus si se acomodeze cerintelor pietei. Pentru aceasta toate
activitdtile cercetétorului stiintific urmeaza a fi conformate
principiilor fundamentale ale marketingului:

1. Toate programele si actiunile cercetitorului vor fi
orientate spre client.

2. Cresterea volumului cercetdrilor profitabile este si va
fi scopul cercetitorului.

3. Toate activitatile de marketing vor fi coordonate s
efectuate in complex.

Ftapele unei cercetari stiintifice corespund etapelor cercetéri
de marketing. De aceea, putem considera marketingul drept o
sursd majora de instrumente, metode si tehnici posibile de utilizat
in activitatea de cercetare stiintifica.

Aplicarea marketingului in activitatea de cercetare stiintificd
fi va permite cercetitorului sd gaseascd solutii la un sir de
intrebdri, precum scopul cercetdrii. necesitatea efectudrii acesteia,
utilizatorii potentiali ai rezultatelor, utilitatea lor finala.
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