STIINTA S| ARTA MODELARII IN MARKETING
- CATEVA DIMENSIUNI SEMNIFICATIVE -

Conceptul propriu-zis de ,,model” aplicat fenomenelor economice este
relativ nou si el a evoluat odatd cu dezvoltarea cercetarii stiintifice
economice. Acesta nu este deloc usor de definit si are conotatii foarte
diferite in randul specialistilor. Pentru unii, un model reprezinta ceva foarte
precis si explicit, iar pentru altii ceva mai putin precis si implicit.

In viziunea faimosului dictionar Webster, termenul ,,model” este un
diminutiv derivat din cuvantul latin ,,modus”, insemnand modalitatea de a
realiza ceva. Intr-un sens, acest termen defineste ,,ceva care reprezinta cu
exactitate altceva, o copie”, sau o ,,reprezentare miniaturizata a unui lucru;
uneori un facsimil ...”(7). Un clasic al domeniului — C. West Churchman —
precizeaza ca un model este ,,un instrument care-1 ajuta pe om sa gandeasca
rational” (2). D. B. Montgomery si G. L. Urban considera ca un model nu
este decat pur si simplu ,,0 reprezentare a unor sau ale tuturor proprietatilor
unui sistem mai mare” (7). Daca sistemul reprezinta ,,mediul total care
inconjoara o problema”, modelul este ,,0 descriere a aspectelor sistemului
care sunt esentiale pentru analiza” (7).

Dupa opinia lui P. Langhoff ,modelele sunt teorii sau constructii
teoretice” si el sustine ca in ultima vreme termenul ,,model” a dobandit un
ascendent asupra termenului ,,teorie” (5).

In contextul abordarii noastre, modelele economice pot fi definite ca
»replici simplificate ale sistemelor actuale ori segmente construite cu scopul
de a descoperi sau a demonstra posibilitatea obtinerii unor rezultate
economice n anumite conditii date” (1).

Pe fondul dinamismului economic contemporan si al progreselor fara
precedent Tinregistrate de tehnologia informatiei, modelarea proceselor
economice a devenit in ultimele cinci decenii o preocupare tot mai vizibila
nu numai in turnurile de fildes academice, dar si in activitatea de zi cu zi a
tot mai multor firme. Prestigioasa publicatie ,,The Economist” continea in
numarul sau din 28 iulie 1962 urmatorul comentariu ,,nu este nimic magic
despre construirea de modele economice — desi unii oameni de stiinta din
domeniul fizicii ar putea afirma ca aceasta se constituie intr-un stadiu de
emancipare a teoriei economice de la alchimie la stiinta”. Cu multi ani n
urma, Reavis Cox scria cu o totala convingere ca oricine studiaza intr-o
scoala de afaceri ,trebuie sa invete despre modelare cel putin atat cat sa fie



capabil sa o respinga intr-un mod inteligent, daca se pune problema
respingerii”.

Instrument fundamental al cunoasterii stiintifice, modelul se dovedeste
deosebit de util si in investigarea fenomenelor si sistemelor de marketing
care prezinta o complexitate aparte. Modelul Tn acest domeniu trebuie
inteles ca un set de variabile si relatiile dintre ele, proiectat ca sa reprezinte
un sistem sau proces real de marketing. Activitatea de modelare presupune
implementarea unei metodologii stiintifice pentru a intelege, previziona sau
controla o problema de marketing (5). Multimea modelelor de marketing se
constituie intr-o banca de modele care vor sprijini marketerii in luarea unor
decizii de marketing cat mai bune. Cu competenta-i cunoscuta, profesorul
Philip Kotler sublinia ca ,,in mod sigur, deciziile de marketing se Tnscriu
printre cele mai dificile decizii economice, ele trebuind sa fie luate in
contextul existentei unei informatii insuficiente despre procese care sunt
dinamice , neliniare, decalate in timp, stochastice, interactive si deosebit de
complexe” (4).

Specialistii evidentiaza si 0 seama de caracteristici ale mediului de
marketing care fac dificila previziunea si controlul efectelor actiunilor de
marketing (6).

= Este foarte greu, daca nu chiar imposibil de estimat efectul unui
singur instrument de marketing (de exemplu: publicitatea, pretul
etc.) asupra vanzarilor.;

= Componentele mixului de marketing (produsul, pretul,
promovarea, distributia, serviciile de marketing) care constituie
efortul de marketing sunt foarte greu de dozat intr-un tot
omogen, fiind prezente numeroase interactiuni, greu de estimat.
Reactia pietei la variatiile oricarui input de marketing este
conditionata de nivelul altor activitati. Mai mult, variatia
simultand a doua sau mai multe componente ale mixului de
marketing poate genera efecte mai mici sau mai mari decat suma
efectelor separate;

» Reactia pietei la actiunile marketerului este Tintr-o stransa
corelatie cu actiunile competitorilor despre care acesta, de obicei,
nu are suficiente informatii si nici nu poate controla actiunile lor;

= Deseori, reactia pietei la multe din actiunile de marketing nu este
imediata, ci cunoaste o anumita decalare in timp;

= Piata diferitelor teritorii pe care este prezent marketerul
reactioneaza diferit la cheltuielile aditionale de marketing;

= Fondurile limitate de marketing trebuie alocate in mod
corespunzator pentru toate produsele lansate pe piata;



Deciziile de marketing trebuie optimizate in stransa corelatie cu
deciziile celorlalte compartimente functionale (productie,
financiar contabil, resurse umane etc.) din cadrul firmei;
Existenta unor obiective strategice multiple, unele de natura
economica, altele de natura sociald, genereaza adesea interese
contradictorii care nu se pot armoniza usor;

Modelele de marketing se pot dovedi deosebit de utile atat in realizarea
unor obiective teoretico-metodologice, cét si practice, si anume:

ca instrumente analitice in cercetari empirice care au ca scop
dezvoltarea teoriei marketingului sau chiar perfectionarea
modelelor respective;

foarte adesea nu este fezabil sau este chiar imposibil de
manipulat un sistem de marketing real, in vederea determinarii
efectului modificarii unor variabile ale acestuia; folosirea ca
laborator a sistemului real se poate dovedi foarte costisitoare si
deseori pot rezulta efecte nedorite;

proiectarea 1n sine a modelului necesita o atenta selectie a
elementelor sistemului care wurmeaza sa faca obiectul
abstractizarii; considerati ca atare, chiar si numai aceasta
activitate poate fi foarte profitabila pentru a face progrese in
cunoasterea mai profunda a problemei investigate;

chiar in absenta unor investigatii empirice, modelele pot
contribui substantial la elaborarea politicilor de marketing, dand
acestei activitati un suport stiintific si rigurozitatea necesara;
modelele pot servi si ca baza temeinica pentru fundamentarea
planurilor si programelor de marketing;

intr-o economie moderna, este greu de conceput un sistem de
previziuni de marketing fara aportul modelarii de marketing;
foarte mare rol au modelele de marketing si ca mijloace
pedagogice, inlesnind o comunicare moderna si eficienta ntre
participantii la activitatea de instruire.

Procesul de modelare presupune un demers laborios in care componenta
teoretico-metodologica trebuie sia se combine Tn mod organic cu
componenta practica, cu faptele din realitate. Este extrem de important ca un
model sa fie ancorat in mediul pe care-l reprezinta, asa cum rezulta din
figura urmatoare:
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Orice model este necesar sa aiba o stransa corelatie cu obiectivele la
realizarea carora urmeaza sia serveasca si sia fie integrat in ansamblul
politicilor si planurilor de marketing implementate intr-o anumita perioada.
Sub impactul evenimentelor din mediu si a experientei dobandite prin
folosirea lor, modelele sunt mereu imbunatatite printr-un proces iterativ.
(vezi urmatoarea figura).
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Un model este util in sens practic atunci cand reuseste sa fie o
reprezentare izomorfa a realitatii, oferind o imagine fidela a acesteia, un
duplicat autentic si riguros al sistemului real. Daca acest lucru nu este
infaptuit, modelul este util doar Th masura in care asigura informatii si o



baza teoretica pentru dezvoltarea unui model nou. O cerinta esentiala este ca
modelele sa fie validate Tn permanenta.

Tn urma corelarii previziunilor rezultate prin folosirea unui model, cu
datele observate, acestuia i se pot aduce unele Tmbunatatiri care conduc la
previziuni mai bune. Revizuirea si perfectionarea modelelor poate fi si
rezultatul progreselor tehnologice si stiintifice.

Este foarte important ca un model sa fie rezultatul unei cooperari
benefice dintre specialistul in modelare (acesta, in esenta, este mai mult un
observator decat un participant la procesul real si incearca sa raspunda la
intrebarile: Ce s-a intdmplat? De ce s-a intamplat? Ce urmeaza sa se mai
intdmple?) si manager (problema esentiala la care el cauta un raspuns este :
Ce sa fac In continuare?), ncercandu-se gasirea echilibrului necesar intre
cei doi.

Procesul de construire a unui model nu poate face abstractie si de alte
cateva aspecte esentiale pentru reusita.

Mai Tntai, autorului modelului i se cere sa-si defineasca pozitia
metodologica pe care se situeaza in demersul sau stiintific. Din acest punct
de vedere, exista cel putin trei posibilitati:

- scoala rarionalista, conform careia un model sau o teorie este pur si
simplu un sistem de deductii logice dintr-o serie de premise sintetice care
exprima adevaruri incontestabile ce nu au nevoie de validare empirica si nu
apeleaza la dovezi experimentale. Aici problema validarii se reduce la
identificarea unui set de presupuneri fundamentale ce caracterizeaza
sistemul investigat.

- scoala empirica aflata la celalalt pol al spectrului metodologic, in
totala opozitie cu scoala rationalista. Adeptii ei considera stiinta empirica
modalitatea ideala in generarea cunoasterii, sustindnd ca observarea prin
simturi este sursa primara si, totodata, ultimul judecator in acest proces
complex. Aceasta forma extrema a pozitivismului logic cere ca totul sa
inceapa cu fapte, nu cu presupuneri. Empiristii refuza sa admita unele
postulate sau presupuneri care nu pot fi verificate separat.

- scoala pozitivistad argumenteaza ca unii critici ai teoriei economice
au gresit concentrandu-se doar pe validitatea presupunerilor modelelor.
Cunoscutul economist Milton Friedman considera ca validitatea unui model
depinde nu numai de validitatea presupunerilor care stau la baza lui, ci si de
abilitatea modelului de a previziona comportamentul variabilelor
dependente Tncorporate in structura sa.

Tn al doilea rand, pentru a putea fi utilizat In formularea politicilor de
marketing, un model trebuie sa permita realizarea mai multor variante de
previziuni bazate pe diferite presupuneri.



Tn al treilea rand, un anumit model trebuie integrat n mod
corespunzator n ierarhia unui sistem de modele caruia 1i apartine.

Tn al patrulea rand, deoarece majoritatea modelelor sunt matematice,
deosebit de multa atentie va fi necesar sa se acorde formularilor. Deciziile
care trebuie luate legat de acestea se pot grupa astfel:

— care sa fie variabilele (endogene si exogene) ce urmeaza sa fie
incluse in model;

— care sunt relatiile prin care sunt conectate variabilele si care este
forma exacta a acestor relatii; mai exact:

- care este natura generala a relatiilor dintre variabile;

- care sunt presupunerile simplificatoare Tn stipularea
legaturilor dintre variabile;

- cum procedam Tn formularea de noi legaturi oride cate ori
realitatea cere acest lucru;

- urmeaza ca legaturile sa fie folosite pentru a raspunde la
intrebari sau pentru a le formula;

- care este orizontul de timp Tn care legaturile au valabilitate.

— Tn ce masura modelul are coerenta necesara, adica are o structura
corespunzatoare cazului respectiv;

— care este gradul de complexitate al modelului;

— care sunt cele mai potrivite metode statistice sau de alta natura prin
care pot fi estimate atdt legaturile dintre variabile cat si parametrii
modelului;

— care sunt metodele de analiza numerica la care se poate apela
pentru a calcula elementele necunoscute ale sistemului.

Modelele de marketing pot fi clasificate dupa numeroase criterii, si
anume:
I. Dupa gradul de explicitare si forma de reprezentare:

1. Modele implicite  adica acelea care nu sunt facute explicite
printr-o forma comunicabila de reprezentare.
Toate deciziile de marketing care nu sunt
luate pe baza unui model explicit presupun
folosirea unui  model implicit. Aceasta
clasificare exhaustiva are la baza premisa ca
toate deciziile presupun folosirea unui model.

2. Modele explicite  sunt la randul lor de mai multe feluri:

a. Modele verbale sunt cele care au fost facute explicite prin
comunicare in forma cuvintelor scrise sau
rostite. Cunoscutul model AIDA (atentie,
interes, dorinta, actiune) al ierarhiei efectelor



b. Modele grafice

b1.

b2.

b3.

b4.

b5.

publicitatii  din teoria comportamentului
consumatorului este un exemplu din aceasta
categorie;

reprezinta o extensie a modelelor verbale prin
folosirea unor diagrame. Ele pot lua mai
multe forme si anume:

diagrama de tip schema logica, cu ajutorul
careia se reprezinta vizual un proces logic sau
0 operatiune; acestea sunt tot mai mult
utilizate in marketing datorita claritatii cu
care ilustreaza un proces logic;

diagrama de planificare in retea, cunoscuta
si sub denumirea de diagrama drumului critic
sau PERT (Programme Evaluation and
Review Technique) cu ajutorul careia se
poate face planificarea si controlul realizarii
unor proiecte cum ar fi, de exemplu, lansarea
unui nou produs pe piata;

diagrama cauzala este folosita pentru a
portretiza directiile si sensurile influentelor
unor variabile asupra altora; de exemplu,
dintr-o astfel de diagrama poate rezulta faptul
ca pretul are o influenta directa si inversa
(negativa) asupra cererii; diagramele cauzale
reusesc sa reprezinte relatiile complexe dintre
variabilele pe care analistul trebuie sa le
considere;

diagrama arborelui de decizie portretizeaza
variantele posibile cu probabilitatile aferente
sl consecintele existente 1intr-o situatie
decizionala; apeland la cunoscuta teorie
statistica a  deciziei, este posibila
determinarea celei mai bune cai de urmat;
diagrama relatiilor  functionale care
portretizeaza legaturile dintre doua sau mai
multe variabile; astfel de diagrame pot fi utile
pentru a portretiza legaturi functionale dintre
vanzari si factori de influenta cum ar fi pretul,
cheltuielile promotionale etc.



b6.

c.Modele matematice

cl.

cll.

cl.2.

c2.

c2.1.

c2.2.

diagrama  unui sistem  feed-back
portretizeaza un sistem ale carui iesiri se
reintorc si vor influenta iesirile ulterioare; o
astfel de diagrama se foloseste pentru a
reprezenta variabile care au proprietati
interactive si relatii de tip feed-back; astfel de
relatii nu trebuie confundate cu ,,loopingul”
dintr-o diagrama de tip schema logica, care
ne reintoarce la un punct anterior, fira a
implica o influenta asupra acelui punct;

Se caracterizeaza prin faptul ca ele cuantifica
atat componentele (variabilele) cét si relatiile
dintre acestea.

Dupa natura matematica a modului de
reprezentare a variabilelor si a relasilor
dintre ele, se disting:

Modele liniare — care exprima relatiile dintre
variabile prin linii drepte. Aceasta presupune
ca o schimbare cu o unitate a unei variabile
are un impact marginal constant asupra altei
variabile;

Modele neliniare — care, pentru a caracteriza
relatiile dintre variabile apeleaza la functii
neliniare (parabolice, hiperbolice,
exponentiale etc.) care nu mai presupun un
impact marginal constant;

Dupa modul in care iau sau nu 1in
considerare factorul timp, modelele sunt de
doua feluri:

Modele statice — conduc la o solutie pentru
sistemul analizat, independent de factorul
timp, deci considerdand un moment din
evolutia fenomenului; diagrama cerere-oferta
este un astfel de model care ajuta la stabilirea
pretului de echilibru fara sa considere modul
de ajustare n timp;

Modele dinamice - considera influenta
timpului TIn mod explicit si permit ca starea
sistemului sa fie observata in timp. Modelele
de tipul lanturilor Markov care descriu
concurenta Tntre marci sunt dinamice, in



c3.

c 3.1.

c 3.2.

c4.

c4.l.
c4.2.
c4.3.

sensul ca ele previzioneaza pentru mai multe
perioade schimbarile Tn alegerea marcilor de
catre consumator.

Dupa finefea cu care sunt reprezentate
relariile structurale, exista:

Modele deterministe — caracterizate prin
relatii exacte intre variabile si in cadrul carora
nu intervin variabile aleatoare. Aceste modele
nu acorda sansei nici un rol. Cunoscutul
model de programare liniara este un exemplu
tipic pentru aceasta categorie.

Modele stochastice (probabilistice) — sunt
bazate pe utilizarea variabilelor aleatoare
pentru descrierea functionarii sistemului. Ele
incorporeaza sanse in  mod explicit.
Fenomenele de asteptare existente in
procesele de servire pot face uz de astfel de
modele.

Dupa tipul variabilelor considerate:

Modele cu variabile continue

Modele cu variabile discrete

Modele cu variabile de tip mixt

I1. Dupa scopul general urmarit:
1. Modele descriptive care pot fi deosebit de utile pentru:

transformarea datelor in forme mult mai accesibile;

a depista zonele care sa faca obiectul cercetarilor si
experimentarilor;

a genera ipoteze structurale care urmeaza sa fie testate;

a asigura un cadru adecvat pentru masurare;

a permite afirmarea unei gandiri sistematice despre
problema investigata;

a crea 0 baza de discutie care sa conduca la intelegerea
unitara a problemei cercetate;

2. Modele predictive folosite in special pentru:

a previziona evolutia variabilelor de marketing, in primul
rand, a cererii;

a valida modelele descriptive;

a determina senzitivitatea previziunilor la variatiile
parametrilor estimati.

3. Modele normative utilizate mai ales pentru:

a asigura instrumentul de analiza a deciziilor;



= agenerasolutii la problemele investigate;

= a crea cadrul pentru structurarea evaluarilor subiective si
a determina implicatiile lor in luarea deciziilor;

= a evalua implicatiile deciziilor asupra sistemului luat n

studiu;
= a determina senzitivitatea deciziei la caracteristicile
modelului;
= a asigura o baza pentru aducerea la zi si controlul
deciziilor.
I1l. Dupa modul de reprezentare a caracteristicilor fenomenului

investigat:

1. Modele iconice — retin unele relatii fizice ale sistemului cercetat,
acestea fiind reprezentate la 0 anumita scara, mai mare sau mai
mica. Astfel de modele nu sunt insa foarte utile in studiul
situatiilor dinamice, nici Tn descoperirea relatiilor dintre
variabilele sistemului.

2. Modele analogice — stabilesc o anumita relatie dintre o variabila
a sistemului investigat si o variabila analoga a modelului. De
exemplu, un grafic reprezentand evolutia vanzarilor unui produs
in ultimii 10 ani foloseste lungimea celor doua axe, ordonata si
abscisa, ca fiind analoaga pentru volumul vanzarilor si respectiv
timp (ani).

3. Modele simbolice — substituie simbolurile pentru componente
sau variabile ale sistemului real si Tntre simboluri sunt, n
general, relatii matematice. Chiar daca construirea unui astfel de
model este relativ dificila si deseori costisitoare, el are o
aplicabilitate mai larga si genereaza mult mai multa informatie
decat alte tipuri de modele. Datorita puterii lor superioare
modelele simbolice permit descoperirea diferitelor tipuri de
legaturi existente intre variabilele sistemului.

IV. Dupa modul cum optimizeaza decizia modelele de optimizare sunt de
patru feluri (trebuie mentionat ca la baza luarii deciziilor pot sta fie modele
de optimizare — cu ajutorul carora se defineste solutia cea mai buna — sau
modele euristice — care au la baza rutine de calcul ce conduc la solutii cat
mai bune, dar nu neaparat optime).

1. Modele de calcul diferential - care presupun folosirea unor
regului analitice pentru a determina valoarea maxima sau minima
a unei functii cum ar fi, de exemplu, o ecuatie a profitului functie
de pret.

2. Modele de programare matematica (programare liniara,
neliniara, dinamica sau cu numere intregi) — reusesc sa conduca



la solutia optima (maxima sau minima unei functii obiectiv n
conditiile existentei unor restrictii care sunt explicitate) prin
folosirea unui algoritm cum este, de exemplu, n cazul
programarii liniare cunoscutul algoritm SIMPLEX.

3. Modele bazate pe teoria statistica a deciziei (sau teoria
bayesiana a deciziei) — care presupun parcurgerea urmatoarelor
etape:

= identificarea principalelor variante de actiune;

= definirea starilor naturii (evenimentele distinctive) care
pot conduce la un efect diferit;

= estimarea probabilitatii fiecarei stari a naturii;

= estimarea fiecarui efect corespunzator starilor naturii;

= determinarea valorii asteptate Tn cazul fiecarei decizii;

= alegerea deciziei cu cea mai mare valoare asteptata.

4. Modele bazate pe teoria jocurilor — prezintda multe asemanari
cu modelele bazate pe teoria statistica a deciziei dar, de data
aceasta, variabila incerta majora poate fi un competitor, natura
sau alta forta malefica.

V. Dupa orizontul de previziune, se disting:

1. Modele de previziune pe termen scurt (de obicei pana la un
an)

2. Modele de previziune pe termen mediu (1 - 3 ani)

3. Modele de previziune pe termen lung (peste 3 ani).

Fara a considera epuizate criteriile care pot sta la baza clasificarii
modelelor de marketing, se poate afirma cu certitudine ca in viitorii ani se
va nregistra si Tn tara noastra un nivel mai mare ca oricand al utilizarii cu
succes a acestor modele. Softurile sistemelor expert, modelele tot mai
performante de fundamentare a deciziilor de marketing, capacitatile mai
mari de recuperare a datelor si 0 scara tot mai larga de retele si canale de
informatii, toate acestea fac mai utilizabile un volum mai mare de date.
Modelele de marketing se dovedesc a fi ajutoare esentiale pentru utilizarea
efectiva a acestor resurse.
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