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ADNOTARE
Amelicichin Ecaterina ,,Rolul competentelor de marketing in promovarea serviciilor
sportive”: teza de doctor in stiinte pedagogice. Chisinau, 2017.

Structura tezei: introducere; 3 capitole; concluzii generale si recomandari; bibliografie —
197 titluri; 3 anexe; 122 pagini text de baza; 33 figuri; 22 tabele. Rezultatele sunt publicate in 6
lucrari stiintifice.

Cuvinte-cheie: cercetare de marketing, model, competente de marketing, dezvoltare
personald, servicii sportive, organizatie sportiva

Domeniul de studiu: pedagogie.

Obiectivele cercetarii:

1. Studierea teoriei si practicii actuale cu privire la formarea competentelor de marketing,
de cercetare de marketing la viitorii specialisti din domeniu.

2. Elaborarea modelului nou de formare a competentelor de marketing necesare viitorilor
specialisti din domeniu pentru promovarea serviciilor sportive, in cadrul activitatilor instructiv —
educative, de lucru individual si al stagiilor de practica manageriala de specialitate.

3. Metodologia utilizarii modelului elaborat in procesul de studiere a disciplinei
»Metodologia cercetarii de marketing”.

4. Validarea prin experiment pedagogic a eficientei modelului si metodologiei elaborate
pentru formare a competentelor de marketing.

Noutatea si originalitatea cercetirii constd in fundamentarea modelului de formare a
competentelor de marketing la viitorii specialisti in domeniul educatiei fizice si sportului in
procesul de studiere a disciplinei ,,Metodologia cercetarii de marketing”.

Concret au fost elaborate si implementate in procesul instructiv—educativ de la facultatile
de profil: continutul optimizat al programei si cursului teoretic ,,Metodologia cercetarii de
marketing”, precum si ghidul metodico - practic la disciplina de studiu axat pe modele de
invatare in cadrul activitatilor individuale si in stagiile de practica. S-a stabilit eficienta cursului
teoretico-practic “Probleme actuale ale cercetdrii de marketing in domeniul culturii fizice”,
utilizdnd elementele cheie ale modelului nou de formare a competentelor de marketing necesare
viitorilor specialisti din domeniu pentru promovarea serviciilor sportive, in cadrul activitagilor
instructiv — educative, de lucru individual si al stagiilor de practicd manageriald de specialitate.

Problema stiintificA importanta solutionatd rezidd in determinarea fundamentelor
teoretice si metodologice ale eficientizarii procesului de studiere a disciplinei ,,Metodologia
cercetarii de marketing”, fapt ce a condus la elaborarea modelului orientat spre procesul de
formare a competentelor de marketing la viitoarele cadre calificate din domeniu. De asemenea,
complexul de competente profesionale si a celor de marketing ale masteranzilor ne-a permis
selectarea, organizarea, fundamentarea teoreticd si experimentald a continuturilor curriculare
(flexibile, permeabile, dinamice si generatoare de strategii personalizate de autoinstruire) a
cursului ,,Metodologia cercetarii de marketing”, al ghidului teoretico-practic, fapt ce a condus la
eficientizarea pregatirii specialistului din domeniu.

Semnificatia teoretica constd in studierea efectului aplicarii in procesul de predare si
invatare a cursului ,,Metodologia cercetarii de marketing” si al specializarii viitoarelor cadre din
domeniu. Din argumentarea teoretica si experimentala, a dobandirii competentelor de marketing
de catre viitorii specialisti din domeniu s-a stabilit importanta acestora in promovarea serviciilor
sportive si a organizatiilor sportive.

Valoarea aplicativa a lucrarii este determinatd de aprobarea cu succes §i aplicarea in
procesul didactic din cadrul Universitatii de Stat de Educatie Fizica si Sport a modelului elaborat
pentru studierea disciplinei ,,Metodologia cercetdrii de marketing” centratd pe formarea
competentelor de marketing si posibilitatea utilizarii acestuia in procesul de promovare a
serviciilor sportive.



AHHOTANIUA
AmesnukuH Exatepuna ,,Posib MapKeTHHIOBBIX KOMITETEHIMIT B POABHKEHUH CIIOPTUBHBIX YCJIYT”:

JTUCCEPTAIMsI Ha COMCKAHNE YUCHOH CTETICHH TOKTOpA Meaaroruieckux Hayk. Kummummaoy, 2017.

CTpykTypa auccepTammm: BBEJCHHE, 3 TJaBbl, OOIIME BBIBOJBI W pekoMeHpanuw; 197
oubnuorpaduveckuii COMCOK - 3ariaBusi; 3 MPHIOKeHUs; 122 cTpaHUI OCHOBHOTO TEKCTa; 33 PUCYHKH;
22 tabmuupl. Pe3ynbpTaTe! omyOIMKOBaHbI B 6 HAYYHBIX paboTax.

KiroueBble c10Ba: MapKeTHMHIOBOE HCCIIEIOBAHUE, MAapKETUHIOBbIE KOMIIETCHLIUH, JTMYHOCTHOE
pasBUTHE, CIIOPTUBHBIE YCIIyTH, CHOPTUBHAS OpraHU3aLHs

O0aacTb nccief0BaHNs: TIEIarOTHYECKUE HAYKH.

3agaum Mcc/iel0BaAHUS:

1.M3ydyenne TeopuM M COBPEMEHHOM  IPAaKTUKH  (OPMHUPOBAHMA  MapKETHHIOBBIX
KOMITETeHIINH/MapKETHHTOBOE MCCIeJOBaHUE y OYAYIIUX CIEIHAINCTOB B TAHHOH 001aCTH.

2.Pa3paboTKa HOBOTO KYPPHUKYJSIPHOTO COAEpXaHUS Kypca ,,MeTomonorus MapKeTHHIOBBIX
HCCIIE0BAHUN .

3.OmpeneneHne BIAMSHUA HOBOTO TEOPETHUKO-NIPAKTHYECKOrO Kypca B peanu3aludl  HaydHoO-
MCCIIEI0BATENBCKOY 1 MHHOBALIMOHHOW JIEATENIbHOCTH CTYACHTOB, 3aYHCIICHHBIX B HAYYHYIO MarucTparypy
Ilegarornveckoro ¢axynpTeTa, CrerUaIn3amus ,,MapkeTHHI W 3aKOHOmaTteinbcTBO B cmopre”, Il rox
00y4eHHsl, TPOBOJsS TIOCTOSHHBIH MOHHMTOPHMHI pPe3yJbTaTOB OOYY€HMs, MOCTHIHYTBIX [0 Y4eOHOU
JUCHHIUTMHE ,,MeTOoI0I0r sl MApKETHHTOBBIX HCCIICIOBAHMNA .

4.Pa3zpaboTka MOIEIW/CHUCTEMBl OLICHUBAaHWS METOJOB  CTUMYJIMPOBAaHHS NPUHIATUS U
UCIIOJIb30BaHMS CTYICHTAaMH MapKETHHIOBBIX HCCIIEIOBAHUH, B YaCTHOCTH B PaMKax MHIMBUAYaJIbHOMN
aKaIEeMUUYECKON JESTEIIBHOCTU U YIIPaBICHUYECKOM CTaXKUPOBKHU.

5.HayyHoe W mpakTH4ecKoe apryMEHTHPOBaHHE TOTPEOHOCTH OBNAICHHUS MApPKETHHTOBBIMH
KOMIETEHUMSIMHU Y 3HAHUSAMU, HEOOXOIMMBIMH CHELUATIMCTY B 00J1aCTH (PH3UYECKON KyJIbTYPHI.

HoBuzna wu Hay4yHasi OpPHTHMHANBHOCTb. lccienoBaHue CrmocoOCTBYyeT pa3zpaboTke U
HAYYHOMY apryMEHTHPOBAaHHIO METOJOJOTUYECKOW OCHOBHI M3YyUEHHS W NMPHUMEHEHHS MapKETHHTOBBIX
KOMIIETCHIIMH y CIELUAIUCTOB B 00JaCTH (PU3MUECKOr0 BOCHMTAHHMA M croprta. beutn paspaboTaHsl u
BHEJpEHH B Yy4eOHO-00pa30BaTEIbHBINA Tporiecc NPOQWIBHBIX (DaKyIbTETOB: ONTHMH3UPOBAHHOE
coJiepKaHue MPOTpaMMbl M TEOPETUUECKOTO Kypca ,,MeToNoNorus MapKEeTHHIOBBIX HCCIICAOBAHHUN”, a
TaKXe NPaKTHKO-METOJUUYECKOE IMocodue Mo y4eOHOH AMCLUIUIMHE, COCPEJOTOYEHHOE Ha MOAETIX
o0y4yeHHsT B XOJ€ WHAMBUAYAJIbHBIX 3aHATHH M TPAKTHYECKUX CTaXKUPOBOK. bpla ycTaHOBIEHA
3G (PEKTUBHOCTh TEOPETHKO-TIPAKTHYECKOTO Kypca «AKTyallbHbIe TPOOJIEMBl HCCICIOBAaHHN  TI0
MapKEeTUHTy B 00JacTH (PHU3MYECKOH KYNBTYPBD» C HCIOJB30BAHMEM KITFOUEBBIX JJIEMEHTOB HOBOM
MoJenu (HOPMHUPOBAHUS MAPKETUHIOBBIX KOMIETEHIMN Y OyIyIIMX CHEHUAINCTOB JaHHOM 00JIacTH AJIst
NPOBENIEHHUS CIIOPTUBHBIX YCIYT, B paMKaxX y4eOHO-BOCIIMUTATEIbHOW AEATEIHOCTH, WHAWBUAYaJIHHON
paboThI U CTAXKUPOBOK 110 MEHE/PKMEHTY CIEIIHaTIbHOCTH.

Baxxnasi HayyHasmi mnpo0JieMa, pellaemMasi B HCCIeAyeMoil oOjacTu, 3akilO4aeTcst B
YCTAHOBJICHUM B@KHOCTH M BbUIIBICHHMM MAapKETUHIOBBIX KOMIIETCHLIMH, KOTOpbIE MOTJH Ol
CIOCOOCTBOBATh Jy4IlIEMy MPOJBMKEHUIO CHOPTUBHBIX YCIYT MW, COOTBETCTBEHHO, NPOQHILHBIX
opranuzanmid. Taxke, KOMIUIEKC TPo(ecCHOHANbHBIX U MapKETHHTOBBIX KOMIICTCHIIUH MacTepaHTOB
MO3BOJIMJI  HaM  0TOOpaTh, OpraHU30BaTh, TEOPETHYECKHM M  SKCIEPUMEHTAIBHO 00OCHOBATh
KyppUpYJIIpHOE  cojiepkaHue  (TMOKWe,  MpOHHWIAeMble, JIWHAMHUYHBIE W  TEHEpUpPYIOLINe
MEPCOHANM3UPOBAHHBIE CTpaTerMH  caMoo0pa3oBaHus) Kypca ,,MeTOomONOrHs MapKEeTHHIOBBIX
UCCIIEIOBAaHUI’, MPAaKTUKO-TEOPETHUECKOIO0 PYKOBOACTBA, YTO NpuBeno K Oosee 3¢ddexTuBHOM
MOJTrOTOBKY CIIELUAJINCTOB B IaHHON 00JacTu.

Teopernyeckasi 3HAYUMOCTb COCTOMT B aHallM3e, CTPYKTYPUPOBAaHMH W CHUCTEMaTH3allUH
MHQOpPMALMK TEOPETHYECKOTO XapakTepa W3 CIE[UaIM3UPOBAHHON JIMTEpaTyphl: YCTAHOBIICHHE
KOMILJIEKCa NpO(ecCHOHABHBIX M MAapKETHHIOBBIX KOMIETEHIHH, HEOOXOIMMBIX CIELUAUCTy B
JAHHOW 005acTH, HEOOXOJMMOCTH KYPPHKYJISIPHOTO YCOBEPIIEHCTBOBaHUS Kypca ,,MeTonoIorHs
MapKETUHTOBBIX MCCIIEJIOBAaHHN B COOTBETCTBUH C BO3MOXKHOCTSIMH, TIPEAOCTABICHHBIMHU BBIITYCKHUKOM
peIHKOM Tpyza. Takke, W3 TEOPETHYECKOW M SKCIEPUMEHTAIBHOW apryMeHTalud, OBJaJeHHs
MapKETUHTOBBIMH KOMIIETCHIIUSAME OyyIIMMHU CIIEIUAINCTaAMH B JIAHHOW 0OJIaCTH ObLIa yCTaHOBJICHA
UX BOKHOCTh B MPOJBIKEHUN CIIOPTUBHBIX YCIIYT ¥ CHIOPTUBHBIX OPTaHU3aIH.

I[IpakTHyeckass 3HAYMMOCTb HCCIICAOBAaHMS 3aKIIOYAETCS B BO3MOXKHOCTH NPUMEHEHHs Kypca
,»METO0I0rHsl MaPKETUHIOBBIX UCCIIEAOBAaHUN M HAYYHO-TIPAKTHUECKOTO PYKOBOACTBA, HANIPABICHHBIX
Ha (OpMHUPOBaHUE MAPKETHHTOBBIX KOMIIETCHIHI, C BO3MOYKHOCTHIO MX HCIOJNB30BaHMS B MpOIECCe
MIPOJIBUKEHUS CIIOPTHBHBIX YCIIYT.



ANNOTATION
Amelicichin Ecaterina ,,The Role of marketing skills in promoting sports services :
dissertation in pedagogical science. Chisinau, 2017.

Structure of dissertation: introduction; 3 chapters; general conclusions and recommendations;
197 references —titles; 3annexes; 122 pages of basic text; 33 figures; 22 tables. Results are published
in 6 scientific studies.

Keywords: marketing research, marketing skills, personal development, sports services, sports
organization

Field of study: pedagogy.

Objectives of research:

1. Studying the theory and actual practice regarding the marketing skills training / marketing
research for future specialists in the field.

2. Elaboration of the new curricular content of the course "Methodology of Marketing
Research™.

3. Determining the influence of the new theoretical and practical course in the achievement of
the students’ research and innovation activities enrolled in the Master of professionalization in the
Faculty of Pedagogy, specialization "Marketing and legislation in sport”, 1l year of study, constantly
monitoring the achievement of learning results in the discipline of study “Methodology of marketing
research".

4. Elaboration of an evaluation model / system of stimulating methods of the reception and use
of marketing research by students, especially within individual academic activities and managerial
practice stages.

5. Scientific and practice argumentation of necessity the acquiring marketing abilities and
knowledge necessary to the specialist in the field of physical culture.

Novelty and originality of research. Our research contributes to the development and
scientific argumentation of methodological support of learning and applying the marketing skills for
the specialists in the field of physical education and sport. The optimized content of the curriculum
and theoretical course " Methodology of Marketing Research " and methodical and practical guide in
the discipline of study focused on learning models within individual activities and practice stages
were concretely developed and implemented in the instructive and educational process of the profile
faculties. It has been established the effectiveness of theoretical and practical course “Current
problems of the marketing research in the field of physical culture”, using key elements of the new
model of training the marketing competencies necessary to the future specialists in promoting
sporting services, in the instructive and educational activities, of individual work and specialized
managerial internships.

The important scientific problem resolved in the researched field is to establish the
importance and identification the field of marketing skills that will contribute to better promote the
sports services and implicitly the profile organizations. Also the complex of professional and the
marketing skills of MA students allowed us to select, organize, the theoretical and experimental
foundation of curricular contents (flexible, permeable, dynamic and generator of personalized
strategies of self-education) of the course " Methodology of Marketing Research"”, of the theoretical
and practical guide, which led to the improvement of the specialist training in the field.

Theoretical significance consists in the analysis, structure and systematization of the
theoretical information from the literature of specialty; establishing complex of professional and
marketing skills necessary to the specialist from the field, the necessity to improve the curriculum of
the course "Methodology of Marketing Research™ in accordance with the opportunities offered to the
graduates by labor market. Also, theoretical and experimental argumentation, of acquiring marketing
skills by future specialists in the field have been established their importance in promoting sports
services and sports organizations.

Practical value of the research is the application possibilities of the course "Methodology of
Marketing Research” and theoretical and practical guide focused on marketing skills training, with
the possibility of their use in the process of promoting sports services.



LISTA ABREVIERILOR

PDCA - (Plan — Planifica; Do — Executa; Check- Verifica; Act-Actionecaza)

SWOT - identificarea si analiza punctelor forte, a punctelor slabe, a oportunitatilor si
amenintarilor

USEFS — Universitatea de Stat de Educatie Fizica si Sport

MIS - Marketing Information System = Sistemul informational de marketing



REPERELE CONCEPTUALE ALE CERCETARII

Actualitatea si importanta problemei abordate.

Adoptarea viziunii de marketing la nivelul organizatiei sportive, exploatarea profitabila a
valentelor aplicative ale acestei stiinte si consolidarea acestei specializari In domeniul sportului
(Ciclul II), inclusiv si inglobarea economicului in cultura fizica si sport pot constitui o serie de
argumente esentiale care stau la baza importantei abordate [77].

Lucrarea noastrd 1si propune investigarea cercetarii de marketing prin studierea a trei
componente deosebit de dinamice: comunicarea, marketingul si sportul, fiecare dintre aceste
concepte cu un potential unic. Abordarea subiectului de cercetat presupune si o dificultate a
demersului, in sensul identificarii efectului combinatiei acestor trei componente si care ofera, din
prisma noastra un teren deschis inovatiei si creativitatii.

Concret, dificultatea consta in surprinderea aspectelor practice de marketing, a cercetarilor
stiintifice valide In domeniu, aplicabile in contexte mereu diferite, operarea pe un teren
insuficient exploatat, cu concepte in curs de definire.

De asemenea, tendintele in Tnvatimantul superior european tin de deplasarea accentului de
pe formele de organizare ale activitatii studentilor in colectiv pe formele de invatare individuala
si in grupuri mici, modalitate important 1n dezvoltarea competentelor la viitorii specialisti din
educatia fizica si sport. Astfel, prin invatarea/activitatea individuala studentii isi pot organiza
procesul de 1invatare, al corelatiei ,,subiect—subiect” la nivelul unor actiuni didactice/
investigationale si care le solicitd realizarea unor obiective academice cu ajutorul sau fara
ajutorul cadrelor didactice. Activitatea individuald, in actualul context academic in care ,, a
invita si inveti” a devenit o strategie, reprezinti un instrument si un obiectiv educational. in
calitatea sa de instrument educational, ,,activitatea individuala poate fi organizatd in atingerea
unor diverse scopuri didactice formative sau informative, respectiv in atingerea unei palete largi
de obiective fundamentale” si specifice. Prin intermediul activitatilor individuale realizate de
catre studentii de la Ciclul II se pot dobandi competente de cercetare de marketing, intrucat
trasaturile esentiale ale marketingului sportiv sunt determinate de caracterul unic al sportului ca
produs de piatd, de complexitatea consumatorului si a participarii sale la activitati de acest gen,
de specificitatea industriei si pietei sportului. In raport cu diversitatea tipologica a organizatiilor
sportive, activitatea de promovare a acestora, In special prin intermediul marketingului,
reprezintd actiuni strategice pentru fiecare entitate indiferent de obiectul sdu de activitate.
Totodata, finand seama de caracterul universal al comunicarii, inclusiv si in cazul organizatiilor
sportive care raspund de fapt unei misiuni sociale, comunicatiile si cercetarile de marketing sunt
privite din perspectiva necesitatii construirii de entitatea in cauza, a unui sistem coerent §i unitar
de interactiune informationald cu mediul — politica, strategii si tactici — precum si din perspectiva
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modificarilor contextului actual al comunicdrii, al necesitatii stabilirii unui dialog 1intre
organizatie si consumator. Mai mult, valentele de mediu de comunicare ale sportului determina
bogatia, creativitatea si particularitatile cercetarilor si comunicatiei de marketing in domeniu.

In acest context, dezvoltarea la specialistii din domeniul educatiei fizice si sportului a unor
competente practice de marketing/cercetare de marketing, va contribui cu siguranta la o crestere
a informatiilor selectate, colectate, prelucrate, stocate in baze de date noi, precum si la utilizarea
lor eficientd atat de organizatiile sportive In care acestia activeaza, cat si de catre consumatorii de
sport. O entitate sportiva cu orientare de marketing nu-si poate desfasura activitatea in conditii
normale daca nu dispune de un volum suficient de informatii. Complexitatea si dinamica ce
caracterizeazd domeniul informatiilor necesitd o abordare riguroasd a culegerii, inventarierii,
evaludrii §i analizei acestora. Pentru a raspunde la aceastd cerintd, marketingul vine 1n sprijinul
organizatiei sportive cu un instrumentar specific: cercetdrile de marketing [9, 25, 54, 77, 140,
141, 166, 167].

Prezenta lucrare destinatd in principal formarii §i autoformarii tuturor categoriilor de
specialisti din domeniul culturii fizice este rezultata in urma unui demers complex de cercetare —
inovare — dezvoltare si reprezintda un argument semnificativ pentru rationalitatea si
predictibilitatea evolutiei sistemului educational de specialitate.

Descrierea situatiei in domeniul de cercetare si identificarea problemelor de cercetare

Problema de cercetare constd in determinarea fundamentelor teoretice si metodologice de
formare a competentelor de marketing necesare viitorilor specialisti din domeniu pentru
promovarea serviciilor sportive, in cadrul activitatilor instructiv — educative, de lucru individual
si al stagiilor de practica manageriala de specialitate [12, 17].

In perioada contemporani, marketingul sportiv reprezinti o specializare relativ noua,
practica sportivd incercand sd motiveze prezenta acesteia in strategiile de dezvoltare a
institutiilor academice de peste hotare, prin incercarea de a evidentia trasaturile sale specifice,
prin sublinierea necesitatii demersului de marketing in actuala etapa de dezvoltare a sportului
competitional si a celui recreational i nu in ultimul rand prin exemplificarea modului in care
marketingul se aplicd practic in acest domeniu, la nivel national si international. Cercetarile de
marketing sunt indispensabile procesului fundamentarii stiintifice a deciziilor, ele reducand
aspectele de incertitudine in privinta comportamentului de marketing al entitafilor sportive [6, 7,
21, 25, 79, 88, 92, 115].

Analizand literatura de specialitate, putem mentiona ca putini autori autohtoni au abordat
problematica cercetarilor de marketing in sport prin activitati de inovare si dezvoltare. La nivel
international pornind de la un nucleu central de teme (sintetizate de Oprisan Virginia in anul

2002), a fost extinsa problematica marketingului si al comunicarii in sport mod succesiv cu
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dimensiuni noi (un model nou al practicii de marketing, atractivitatea si profitabilitatea
comunicatiei prin sport pentru organizatiile din afara sportului etc.). In privinta teoriei
marketingului afirma in aprilie 2001 Intr-un interviu televizat, sportivul, omul de afaceri si unul
dintre mai recunoscuti promotori din lume, Ion Tiriac “universitatile au scris doar o treime din
ceea ce ar fi necesar”, fapt ce ar impune conform opiniei acestuia, ca aceasta afirmatie sa
constituie o invitatie adresata oamenilor de stiintd si cercetarilor de marketing, de a studia si
pune in valoare potentialul teoretico—aplicativ cu totul special al sportului.

Sportul traieste prin adeziunea publicului. Pe de o parte, acest lucru faciliteaza eforturile
de comunicare ale organizatiilor sportive, inclusiv eforturile de relatii publice, dar pe de alta
parte, le obligd la o permanent gestionare a comunicatiilor [32, 48, 64, 68, 98, 99]. Din aceste
considerente relatiile publice trebuie sd insemne deopotriva “ascultare emapatica” si
“comunicare persuasiva”. Aceste tematici si nu numai, au facut obiectul unor studii de
specialitate in domeniul marketingului sportive ale mai multor autori internationali precum:
G.Dayan [192], P.Miller [195], M.D. Shank [181], A.Smith, B.Steward [183], K.Williams [188],
D.Wilkinson [196].

Studierea factorilor de mediu care influenteaza decizia consumatorului de sport a fost
relevantd la unii specialisti din domeniul educatiei fizice si sportului din fara noastra, prin
realizarea unor cercetari sociologice avand drept scop identificarea acestora si a impactului pe
care-l1 au in asumarea de roluri in sport, al importantei normelor si valorilor sportive in
dezvoltarea personalitatii, a conceptiei despre sine, a caracteristicilor fizice ale produsului sportiv
de baza, reprezentat prin activitafi fizice, abilitafi si perceptii ale indivizilor ce joacd un rol
semnificativ in comportamentul consumatorului de sport [1, 20, 21, 40, 43, 84, 135, 142, 149].

In acest context, putem mentiona ci adoptarea unor programe de cercetare — inovare —
dezvoltare destinate atat construirii unor structuri inovative de instruire, cat §i asigurarii unui
cadru de formare a profesorilor si studentilor in aceste domenii noi, din perspectiva educatiei
permanente, pot constitui obiective strategice asumate in cadrul misiunii institutiei academice de
profil.

Scopul cercetirii consta in fundamentarea teoretica si elaborarea unui model de formare a
competentelor de marketing, de cercetare de marketing la studentii din domeniul culturii fizice
(Ciclul II), in cadrul activitatilor instructiv — educative, de lucru individual si al stagiilor de
practicd manageriala.

Obiectivele cercetarii:

1. Studierea teoriei §i practicii actuale cu privire la formarea competentelor de marketing,

de cercetare de marketing la viitorii specialisti din domeniu.
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2. Elaborarea modelului nou de formare a competentelor de marketing necesare viitorilor
specialisti din domeniu pentru promovarea serviciilor sportive, in cadrul activitatilor instructiv —
educative, de lucru individual si al stagiilor de practica manageriala de specialitate.

3. Metodologia utilizarii modelului elaborat in procesul de studiere a disciplinei
,Metodologia cercetarii de marketing”.

4. Validarea prin experiment pedagogic a eficientei modelului si metodologiei elaborate
pentru formare a competentelor de marketing.

Noutatea si originalitatea cercetarii constd in fundamentarea modelului de formare a
competentelor de marketing la viitorii specialisti in domeniul educatiei fizice si sportului in
procesul de studiere a disciplinei ,,Metodologia cercetarii de marketing”.

Concret au fost elaborate si implementate in procesul instructiv—educativ de la facultatile
de profil: continutul optimizat al programei si cursului teoretic ,,Metodologia cercetarii de
marketing”, precum si ghidul metodico-practic la disciplina de studiu axat pe modele de invatare
in cadrul activitatilor individuale si in stagiile de practica. S-a stabilit eficienta cursului teoretico-
practic “Probleme actuale ale cercetarii de marketing in domeniul culturii fizice”, utilizand
elementele cheie ale modelului nou de formare a competentelor de marketing necesare viitorilor
specialisti din domeniu pentru promovarea serviciilor sportive, in cadrul activitatilor instructiv —
educative, de lucru individual si al stagiilor de practicd manageriald de specialitate.

Problema stiintificA importantad solutionatd rezidd in determinarea fundamentelor
teoretice si metodologice ale eficientizarii procesului de studiere a disciplinei ,,Metodologia
cercetdrii de marketing”, fapt ce a condus la elaborarea modelului orientat spre procesul de
formare a competentelor de marketing la viitoarele cadre calificate din domeniu. De asemenea,
complexul de competente profesionale si a celor de marketing ale masteranzilor ne-a permis
selectarea, organizarea, fundamentarea teoreticd si experimentald a continuturilor curriculare
(flexibile, permeabile, dinamice §i generatoare de strategii personalizate de autoinstruire) a
cursului ,,Metodologia cercetarii de marketing”, al ghidului teoretico-practic, fapt ce a condus la
eficientizarea pregatirii specialistului din domeniu.

Semnificatia teoretica constd in studierea efectului aplicarii in procesul de predare si
invatare a cursului ,,Metodologia cercetdrii de marketing” si al specializarii viitoarelor cadre din
domeniu. Din argumentarea teoretica si experimentald, a dobandirii competentelor de marketing
de catre viitorii specialisti din domeniu s-a stabilit importanta acestora in promovarea serviciilor
sportive si a organizatiilor sportive.

Valoarea aplicativa a lucrarii este determinata de aprobarea cu succes si aplicarea in
procesul didactic din cadrul Universitatii de Stat de Educatie Fizica si Sport a modelului elaborat

pentru studierea disciplinei ,,Metodologia cercetarii de marketing” centratd pe formarea
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competentelor de marketing si posibilitatea utilizarii acestuia in procesul de promovare a
serviciilor sportive.

Rezultatele cercetarii propuse pentru sustinere. Principalele rezultate stiintifice inaintate
spre sustinere constau in:

e claborarea §i fundamentarea teoretici a modelului de studiere a disciplinei
,»Metodologia cercetarii de marketing”;

e  metodologia implementarii modelului elaborat;

e validarea experimentala a eficientei modelului si metodologiei elaborate prin
experiment pedagogic in procesul de studiere a disciplinei ,,Metodologia cercetarii de
marketing” si care va contribui, prin caracterul sdu practic, la formarea cunostintelor
teoretice/practice in concordantd cu necesitatea dobandirii competentelor profesionale si de
marketing solicitate de referentialul specialistului din domeniu;

° identificarea in urma analizei efectuate a unor solutii realiste si viabile de utilizare
a cercetarii de marketing, ca principala modalitate de obtinere a informatiilor cantitative si
calitative necesare fundamentarii politicii de marketing la nivel institutional, precum si a formarii
competentelor de marketing la viitorii specialisti din domeniul educatiei fizice si sportului.

Aprobarea si implementarea rezultatelor stiintifice.

In experimentul pedagogic au fost implicati un numar de 12 studenti din Ciclul II implicati in
procesul de studii, din cadrul programului de master ,,Marketing si legislatic in sport” al
Universitatii de Stat de Educatie Fizica si Sport.

Principalele rezultate ale cercetarii au fost prezentate, discutate si aprobate la sedintele
catedrei de specialitate ,,Managementul Culturii Fizice”; in cadrul sesiunilor de comunicari
stiintifice sustinute la Chisinau, Suceava, Iasi, Galati, precum si publicate in reviste de
specialitate dupa cum urmeaza:

Conferinta Stiintifica Internationald ,,Problemele acmeologice in domeniul culturii fizice”,
Chisinau, 2015.

Revista de educatie fizica, sport si stiinte conexe ,,Sport si societate”. Volumul 16, special
Issue, Iasi, 2016.

Conferinta Stiintifica Internationala ,,Trends and perspectives in physical culture and sports”,
Suceava, 2016.

Revista teoretico — stiintifica ,,Stiinta Culturii Fizice”. Nr.26/2, Chisinau, 2016.

»Marketingul activitatilor sportive nationale si internationale”, curs universitar, Chisinau,
2016.

,Probleme actuale ale cercetarii de marketing in domeniul culturii fizice”, curs universitar

teoritico - practic, Chisinau, 2016.
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Publicatiile la tema tezei: 6 publicatii stiintifico - didactice.

Volumul si structura tezei: Introducere, trei capitole, concluzii generale si recomandari,
bibliografie din 197 titluri, 122 pagini, text de baza, 33 figuri, 22 tabele. Rezultatele cercetarii
sunt publicate in 6 lucrari stiintifice.

Cuvinte cheie: cercetare de marketing, model, competente de marketing, dezvoltare

personald, servicii sportive, organizatie sportiva

13



1. FUNDAMENTE TEORETICO-METODICE SI STIINTIFICE ALE FORMARII
SPECIALISTILOR iN DOMENIUL MARKETINGULUI SPORTIV

1.1. Aspecte teoretico — metodice ale cercetirii de marketing

Cercetarea de marketing se defineste ca ansamblul mijloacelor care permit colectarea,
analiza, prezentarea si cuantificarea tuturor informatiilor utile demersului de marketing.
Specialistul de marketing nu se afla in permanenta in contact cu consumatorul sau distribuitorul,
insd actiunea sa necesitd o cunoastere perfectd a agentilor care-si desfagoara activitatea pe piata;
informatia i permite acestuia sa actioneze, de calitatea si de modul de utilizare al acesteia
depinde calitatea actului de marketing. Cercetarca de marketing este o activitate rezervata
specialistilor; nu se efectueaza la intamplare si cuprinde toate domeniile marketingului [20, 97,
143, 160, 170, 177, 189, 194].

Domeniul de aplicare a cercetarilor de marketing [6, 8, 12, 35, 51,53]:

V' Analiza pietei. Ca prim domeniu de aplicare a cercetarilor de marketing, analiza pietei
constd 1n culegerea tuturor informatiilor referitoare la aceasta. Specialistul de marketing are
nevoie de un tablou global pentru a se putea orienta in mediul sdu economic; nu este suficienta
cunoasterea pietei, ci este necesard cuantificarea evolutiei acesteia, pe termen scurt, mediu sau
lung. Analiza pietei permite, de asemenea, sesizarea oportunitatilor favorabile dezvoltarii precum
si segmentarea pietei in subdiviziuni omogene, astfel Tncdt sa poata fi elaborate strategii de
marketing adaptate fiecareia.

v" Definirea ofertei

Aceastd faza a demersului de marketing permite intreprinderii realizarea unui echilibru
intre asteptarile consumatorilor si obiectivele organizatiei. Cercetarea de marketing se constituie
intr-un sprijin, pe parcursul intregului proces de dezvoltare a produsului, pornind de la faza de
conceptie si ajungand pana la cea de comercializare.

Comercializarea produsului

Activitatea de comercializare a produsului se realizeaza in mod concret prin transpunerea
in practica a ansamblului actiunilor vizand marketingul si vanzarea produselor. Cercetarile de
marketing intervin incad din faza de lansare a produsului pe piata, o faza critica a ciclului de viata
al produsului, careia trebuie sa i se acorde o atentie Tnsemnata. Cercetarea de marketing va
continua, desfasurandu-se si dupd lansarea pe piatd a produsului, cota de piatd si volumul
vanzarilor fiind indicatori esentiali ce trebuie urmarifi si evaluati in permanenta [28, 29, 49, 63,
67]. Datele primare de care dispune la un moment dat specialistul implicat in realizarea unei

cercetdri de marketing vor fi utilizate in elaborarea informatiilor necesare derularii cercetarii. In
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sfera metodelor de culegere a informatiilor, putem face distinctie intre metodele de observare,
care constau in culegerea informatiilor farad a antrena persoana care detine informatiile respective
si metode de ancheta, derulate prin antrenarea purtatorului informatiei. La cele doud metode se
adaugd categoria metodelor experimentale, in cadrul carora se procedeazd la controlarea

anumitor factori care influenteaza evolutia fenomenului cercetat - Figura 1.1.

METODE UTILIZATE iN CERCETAREA DE MARKETING

1
Metode de observare Metode de ancheta Metode experimentale

sinregistrarea gesturilor eAbordarea calitativa econtrolarea anumitor
consumatorilor in timpul eDemersul de naturd factori care influenteaza
actului de cumpdrare cantitativé evolutia fenomenului
einregistrarea de tip cercetat
mecanic a anumitor
informatii

Figura 1.1. Metode utilizate in cercetarea de marketing
e Metodele de observare
Metodele de observare sunt utile deoarece comportamentul cumparatorilor sau
consumatorilor contribuie la obtinerea de informatii, care, in situatia implicarii directe a acestora,
ar fi diferite. In cadrul acestei categorii de metode, una din tehnicile frecvent utilizate consta in
inregistrarea gesturilor consumatorilor in timpul actului de cumparare. Se pot obtine astfel o
serie de informatii care vor putea fi analizate ulterior.
e Metodele de anchetd
Metodele de ancheta utilizate in cercetarile de marketing sunt rezultatul a doua tipuri de
abordari: o abordare de naturda calitativa, respectiv una de naturd cantitativd. Abordarea
calitativa pune accentul pe descrierea universului psihologic al consumatorului in relatie cu un
anumit produs, o anumita marca sau un domeniu concret. Demersul de naturd cantitativa aflat la
baza metodelor de ancheta are drept obiectiv cuantificarea variabilelor utilizate in cercetarea de
marketing; poate fi vorba de fapte sau de opinii care vor fi evaluate din punct de vedere statistic.
Se utilizeaza, in acest scop, ca instrumente concrete, esantioanele; de asemenea, se face apel la
anchetele de tip structurat, de natura chestionarelor.
In cercetarile de marketing, un alt instrument deosebit de important este reprezentat de
tehnicile de investigare. Complexitatea si dinamica fenomenelor cercetate fac necesara utilizarea
a numeroase tehnici, Intre care ne vom opri in cele ce urmeaza asupra unui numar de patru, si

reflectate in Figura 1.2.
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o Tehnicile de investigare libera utilizate in cadrul cercetarilor de marketing au drept scop
determinarea respondentului a se exprima liber, pentru a furniza, in acest fel, informatiile de care
avem nevoie in cercetarea de marketing. Intre tehnicile de investigare mai frecvent utilizate,

amintim: ancheta in profunzime, ancheta semidirectiva si reuniunea de grup.

tehnicile de
investigare libera

tehnicile de Tehnicile de tehnicile de

investigare sondaj

investigare
structurata

tehnicile
experimentale

Figura 1.2. Tehnici utilizate in cercetarea de marketing

Ancheta in profunzime exploreaza un anumit subiect, pornind de la o tema propusd de
anchetator. Rolul sdu este acela de a permite exprimarea libera si spontana a respondentului; pe
parcursul acestui tip de anchetd se procedeazd doar la o eventuald reformulare a intrebérilor; nu
se adreseazd intrebari suplimentare; anchetatorul il stimuleazd pe intervievat sa raspunda la
intrebarile formulate.

Ancheta semidirectiva se aseamand cu ancheta in profunzime, insd, pe parcursul sau,
anchetatorul introduce mai multe teme spre a fi dezbatute. Este utilizat, in acest caz, un ghid de
ancheta, ghid definit in prealabil cu ajutorul responsabilului studiului.

Reuniunea de grup este o tehnica ce permite obtinerea unui volum insemnat de informatii
in urma unei discutii purtate intr-un cadru organizat, intre 10-12 persoane (de obicei), pe
parcursul a cateva ore. Discutia este condusa de un animator care controleaza comunicarea in
interiorul grupului respectiv.

Tehnicile prospective fac parte din categoria metodelor de investigare indirecta.

In cadrul metodei denumita "jocul rolurilor”, se cere grupului vizat sa descrie
personalitatea consumatorului unui anumit produs, iar pe baza descrierii respective se pot realiza

o serie de analize.
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Asocierile de cuvinte se bazeaza pe legaturile pe care le fac respondentii intre, de exemplu,
o listd de posibile nume de marca si o listd de produse. Se incearca astfel gasirea celui mai
potrivit nume de marca pentru un produs [94, 95, 106, 128, 161].

e Tehnicile de investigare structurata

Tehnicile care fac parte din aceastd categorie se bazeaza pe o modalitate directa de
culegere a datelor si pe o tehnica specifica de comunicare cu respondentul, si anume ancheta de
tip chestionar.

Interviul direct (Sau fata in fatd) constd in administrarea unui chestionar, de catre un
anchetator, unei persoane numita de obicei, respondent.

Chestionarul autoadministrat. Acest tip de chestionar este completat in intregime de catre
persoana intervievata; anchetatorul limitandu-se la asigurarea colaborarii cu respondentul.

Chestionarul telefonic este utilizat cu o frecventd mai mare in mediile profesionale si se
dezvolta in domeniul marelui public. Are avantajele de a se desfasura rapid si cu costuri relativ
reduse, iar ca limita faptul ca intrebarile trebuie sa fie simple.

e Tehnicile de sondaj

Atunci cand se realizeaza o anchetd in randul cumparatorilor sau consumatorilor, nu se
poate intervieva intreaga colectivitate. Cercetarea se limiteazd la un anumit segment al
colectivitatii totale, iar rezultatele obtinute se extrapoleaza la nivelul intregii colectivitati.
Segmentul ce urmeaza a fi analizat va fi determinat fie cu ajutorul unor metode probabiliste, fie
al unora de tip empiric.

Una dintre metodele probabiliste utilizate este sondajul elementar aleatoriu. Cunoscand
ansamblul unitatilor care compun colectivitatea totald, se considerd cd vom putea interoga
anumite unitdti, la intdmplare: esantionul va fi reprezentativ dacd o unitate (orice unitate
componentd a colectivitatii totale) are sanse egale de a fi interogatd cu toate celelalte unitati.
dimensiuni, prin "decuparea" populatiei totale in segmente sau straturi omogene, cu alte cuvinte
utilizarea unui sondaj stratificat.

Metodele empirice utilizate in determinarea esantionului ce va fi supus analizei in cadrul
unei cercetari de marketing se bazeaza pe aproximarea reprezentativitatii prin intermediul unor
modalitati nestiintifice.

O metoda empirica frecvent utilizata este sondajul tinta. Acest tip de sondaj este probabil
unui din cele mai des intrebuintate in marketing, din ratiuni de comoditate. Acest sondaj este cel
mai putin reprezentativ din punct de vedere statistic.

Tehnicile experimentale. Acestea pun in evidenta raporturile cauza-efect care se manifesta

ca urmare a modificarii anumitor variabile. In general, se utilizeaza o serie de teste referitoare la
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produs, la marca, la pret etc. Testele pot fi realizate in mediul natural sau intr-un mediu artificial,
construit (care mai sunt denumite si teste de laborator).

Principalele tehnici de analiza a datelor utilizate in cercetdrile de marketing sunt
urmatoarele: imagine, perceptie, pozitionare; segmentare; teste si experimente; previziune si
simulare.

Imagine, perceptie, pozitionare

Aceasta tehnicd se bazeaza pe definirea si reprezentarea unui produs sau a unei firme in
mediul lor concurential. Un anumit produs poate fi perceput in mod diferit de diversi
consumatori, de aceea cercetatorul trebuie sa interpreteze si sa exploateze eficient informatiile
respective.

Una din principalele modalitati de transpunere in practicd a acestei tehnici este analiza
factoriala a componentelor principale, care permite rezumarea unui ansamblu de variabile prin
intermediul unor factori determinanti.

O altd modalitate de realizare efectiva a tehnicii denumita "imagine, perceptie, pozitionare"
este analiza factoriald a corespondentelor. In acest caz se tine seama, in cadrul unei populatii
definite, de doua serii de variabile.

Analiza proximitatilor poate fi definitd ca un ansamblu de tehnici care permite
reprezentarea obiectelor unele in raport cu altele pe baza perceperii anumitor similaritati. Aceasta
analiza permite obtinerea unei reprezentari globale, care rezuma informatia sub forma unei hargi
ce vizualizeaza in mod direct apropierea intre marci (pentru exemplul considerat).

Segmentare

Tehnicile de segmentare sunt numeroase deoarece este suficient sa consideram o variabilda
ca un criteriu pertinent pentru a face distinctie intre doua segmente ale populatiei cercetate.
Operatiunea de segmentare presupune crearea unor grupuri in cadrul carora diferentele sa fie
minime, iar dimensiunea lor sa fie suficientd pentru a putea realiza cercetarea, altfel spus a unor
grupuri omogene. Segmentarea se poate realiza prin tehnica decupajului si prin tehnicile de
regrupare tipologica [14, 15,16].

Tehnica decupajului permite cadutarea si descoperirea existentei unor diferente
semnificative Intre grupuri si determinarea variabilelor care explicd diferentele respective. Cu
ajutorul acestei tehnici vom putea preciza din ce grup face parte un anumit consumator pornind
de la cunoasterea profilului sdu, altfel spus de la cunoasterea valorilor pe care le inregistreaza
anumite variabile explicative ale comportamentului respectivului consumator.

Tehnica regruparii tipologice, spre deosebire de tehnica decupajului, consta in regruparea
indivizilor in grupuri al cdror profil sa fie cat se poate de omogen si, in acelasi timp, sa se

diferentieze in raport cu alte grupuri.
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Teste si experimente

Problema de bazd la care trebuie sd raspundem atunci cand in cadrul cercetdrilor de
marketing apelam la teste si experimente, este daca rezultatele obtinute sunt semnificative, altfel
spus daca diferentele inregistrate fata de nivelul de referinta nu sunt datorate doar intamplarii.

Previziune si simulare

Orice lansare a unui nou produs pe piatd sau orice tip de actiune asupra unui element
component al mixului fac obiectul unei proiectii in viitor. Dacd dorim sd obtinem o serie de
valori cat mai aproape de cele care se vor inregistra in perioada urmatoare, vorbim de previziune;
Pentru a putea efectua estimari cat mai precise, In practica se face apel la metode statistice prin
intermediul cdrora se asociaza grupele de variabile astfel incat s le putem defini unele prin
intermediul altora.

Cercetarile de marketing pot viza diverse domenii: produsele, vanzarile, comportamentul
consumatorului, sportul etc. In scopul eficientizarii activitatii de cercetare, consideram ca aceasta
ar trebui sa fie realizata conform cadrului general prezentat in continuare.

Definirea problemei

Teoretic, in cadrul organizatiei, responsabilitatea definirii problematicii cercetarii revine
decidentilor dar de multe ori aceasta activitate cade in sarcina cercetatorilor. O modalitate
concretd de realizare a acestei prime etape a unei cercetdri de marketing constd in formularea
generald a problemei de catre decident, dupa care cercetdtorul va inventaria obiectivele specifice
si particulare ale cercetarii. Este recomandabil ca formularea problemei sa exprime o relatie intre
mai multe variabile de marketing.

Expunerea ipotezelor

Ipoteza poate fi definitd ca o formulare ipotetica referitoare la relatiile stabilite intre doud
sau mai multe variabile (exemplu: "existd o relatie intre consumul de carne si veniturile
populatiei"). Ipotezele sunt esentiale in desfasurarea unei cercetdri de marketing, ele dirijand
eforturile cercetatorilor in directia evaluarii si verificarii lor.

Alegerea tipului de cercetare

In practica, cercetarea de marketing poate imbrica una din urmitoarele forme: cercetare de
probd; cercetare descriptiva; cercetare cauzala.

Cercetarea de proba se realizeaza in scopul unei mai bune intelegeri a problematicii
supuse cercetarii; este o "cercetare ajutatoare” si premergatoare cercetarii propriu-zise. Prin
intermediul cercetarii de proba sunt identificate variabilele ce vor fi utilizate in cercetarea de

marketing.
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Cercetarea descriptiva, asa dupa cum sugereaza si numele sau, se ocupa de descrierea
caracteristicilor pietei si ale mixului de marketing.

Cercetarea cauzala incearca gasirea de raspunsuri la intrebarile de tip "de ce"; cercetatorii
vor stabili, de exemplu, de ce o schimbare a unei variabile determind schimbari si ale altor
variabile de marketing.

Dezvoltarea planului de analizd

De multe ori se considerd ca deciziile referitoare la alegerea tehnicilor de analiza ce
urmeaza a fi utilizate in cadrul cercetarilor de marketing pot fi luate dupa ce au fost colectate
datele necesare realizarii cercetarii de marketing. Aceasta nu este insd cea mai corecta abordare
si se impune ca Inaintea realizarii interviurilor sa fie precizate o serie de probleme, cum ar fi:
modalitatea de analizd a fiecarei intrebari; precizarea tehnicilor de analizd a datelor ce vor fi
utilizate; estimarea bugetelor etc.

Colectarea informatiilor

In functie de natura informatiilor, aceasti etapd se poate desfisura fie in cadrul
organizatiei, fie pe teren. Colectarea informatiilor reprezinta una din cele mai importante etape
ale cercetarii de marketing, informatiile reprezentand "materia primd" a oricarei cercetari.

Analiza informatiilor

Odata informatiile culese, acestea sunt inventariate, interpretate si analizate in conformitate
cu cererile formulate de utilizatorii lor. Metodele de analiza a informatiilor sunt alese de catre
cercetatori, in functie de obiectivele vizate de cercetarea in cauza.

Formularea concluziilor si recomandarilor

Finalizarea cercetarii de marketing se materializeaza in redactarea unui raport, raport in
care sunt formulate principalele concluzii i recomandari. Cercetarea de marketing ajuta astfel la
identificarea oportunitatilor si amenintarilor referitoare la activitatea firmei si al mediul in care

aceasta 1si desfagoara activitatea.

1.2. Aplicarea marketingului in sport

In ultimii ani, marketingul isi face simtitd tot mai frecvent prezenta in cadrul a doua
sectoare, cultura si sportul, care prezintd numeroase asemandri atat ca mod de realizare a
prestatiilor, cat si a consumului. O astfel de prezenta se manifesta prin utilizarea din ce in ce mai
des a tehnicilor de cercetare a pietei, desfasurarea unor activitdti de marketing (in special
promotionale), constituirea de nuclee de marketing in structurile organizatorice ale institutiilor
culturale si sportive etc. [81, 127, 132, 151, 156, 172, 174, 179, 193].

Incorporarea marketingului este consideratd o adevarata revolutie produsa in cultura si

sport, asemanatoare celei in care s-au adoptat tehnicile de contabilitate si gestiune. Se apreciaza
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chiar, ca aceste doua revolutii au condus la consacrarea de ,,intreprindere” in aceste sectoare de
activitate. Necesitatea, posibilitatea si particularitdtile utilizdrii marketingului in cultura si sport
au fost deja semnalate de literatura de specialitate. In general, atentia a fost concentrati asupra
continutului serviciilor, particularitatilor pietei si a politicilor de marketing.

Marketingul este o stiintd moderna, de actualitate, perfect adaptata sa raspunda prin actiune
practica, atat cerintelor de satisfacere superioard a necesitatilor si dorintelor indivizilor si
grupurilor, cat si criteriilor de eficientd economica.

Considerat de multi specialisti drept o functie a managementului, marketingul a devenit o
disciplind de sine statatoare, dar se afla intr-o stransa relatie cu managementul. Marketingul
reprezinta atat un concept, cat si un proces. Mediul actual de afaceri impune conducerii oricarei
firme desfasurarea in conditii cat mai bune a activitatii de marketing. De aceea, managementul
marketingului joacd un rol esential in obtinerea avantajului competitiv de cétre orice organizatie
[11, 26, 27, 30, 33, 58, 60, 86, 133, 134, 157, 165].

Succesul in afaceri al oricdrei organizatii este determinat de capacitatea sa de a identifica
nevoile consumatorilor si de a oferi produse si/sau servicii care sd le satisfacd. Pentru
intreprindere, rezultatele existd numai in exterior, in timp ce In interiorul sau nu exista decat
costuri.

In opinia lui P. Drucker, “rezultatul unei intreprinderi este un client satisficut”. De
exemplu, in declaratia de intentie oficiala a companiei Procter&Gamble se precizeaza
urmatoarele: “Vom oferi produse de o calitate si valoare superioard, ce vor imbunatati viata
consumatorilor din toatd lumea. Ca rezultat, consumatorii ne vor rasplati cu vanzari sporite si
cresteri ale profitului...”. O data cu aparitia unei noi generatii, nevoile consumatorilor se
schimba. Astfel, un produs des intalnit astazi precum telefonul celular era necunoscut generatiei
anilor 1960.

Marketingul sportului insumeaza toate activititile menite sa satisfaca nevoile si
dorintele consumatorilor de sport prin procese de schimb.

Marketingul sportului si-a dezvoltat doua ramuri majore:

= marketingul produselor sportive si al serviciilor furnizate direct consumatorilor de sport
(sportivi, antrenori, oficiali, spectatori, ascultatori, cititori, colectionari)

= marketingul altor produse industriale si de consum sau servicii prin folosirea promovarii
sportului

Sportul exercitad o atractie aproape universala si patrunde in toate sferele vietii [41, 42, 132,
43, 44].Exista mai multe modalitati de a considera atractivitatea universala a sportului:

= din perspectiva geografica — sportul este prezent la fiecare natiune de pe glob si a jucat un

rol important in majoritatea civilizatiilor;
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= din perspectiva demograficd — sportul atrage, desi adesea in manierda diferitd, toate
segmentele demografice (tineri si varstnici, barbati si femei, saraci si bogati);

= din perspectiva socio-culturald — sportul este asociat cu fiecare aspect al activitatii de
timp liber si recreere.

Sportul este legat de multe aspecte ale vietii [37, 41, 44, 55, 99]:

= relaxare si distractie — este teatrul si melodrama, el este un joc si pentru unii o forma de
eliberare de stres;

= exercifiul motric — pentru unii participanti sportul devine o parte majora a stilului de
viata,

= consumul alimentar — in mod invariabil spectatorii mananca atunci cand asista, iar
participantii mananca adesea dupa ce fac sport —protocol, ziaristi;

= consumul de bauturi racoritoare si alcoolice este adesea asociat cu vizionarea sportului.
In tarile europene dezvoltate, cheltuielile de consum legate de sport sunt in medie de 2% din
cheltuielile totale de consum. Cheltuielile legate de sport se refera la:

= cheltuielile legate de participarea directa la sport (cotizatii de club, taxe pentru folosirea
terenurilor sportive, cheltuieli pentru preocuparea de echipamente si materiale sportive etc.)

= cheltuieli legate de participarea indirecta la sport, ca spectator (bilete de intrare, cheltuieli
de transport etc.

= pariuri sportive.

Efectele cheltuielilor legate de sport se reflectd asupra sanatatii indivizilor, ocuparii
timpului liber, ocupdrii Tn munca si dezvoltarii industriei sportului.

Termenul de consumator de sport inglobeaza numeroase tipuri de implicare in sport,
inclusiv ca sportivi, ca antrenori, oficiali, spectatori, ascultatori, cititori si colectionari.

Desi sportul se vinde de secole, ideea de sistem rational de marketingul sportiv este relativ
noud. Marketingul sportiv prezintd aspecte unice determinate de factorii in care actioneaza
specialistii din acest domeniu. Desi factorii nu sunt determinati in sine, acestia nu sunt specifici
doar sportului, combinatia lor oferd expertilor in marketing sportiv o provocare care necesitd o
abordare diferita[19, 37,41, 197].

Calitatea de sportiv, sponsor, spectator si comentator existd - cu alte conotatii si uneori sub
alte denumiri - inca de pe vremea Jocurilor Olimpice antice, dar numai in ultimele decenii s-a
pus problema existentei unui sistem rational de abordare, prin prisma marketingului, a complexei
relatii dintre consumatorii de sport si produsele, evenimentele si serviciile sportive.

Incercarile moderne de definire a acestui domeniu de specializare au urmatorul istoric [81,

82, 83,99]:
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- in 1978, revista americana "Advertizing Age" mentiona pentru prima oara marketingul
sportului ca reflectand activitatea specialistilor din marketingul serviciilor, al produselor
industriale si de consum care foloseau sportul ca vehicul promotional. Pe teritoriul american,
organizarea sportului de tip complet descentralizat si conducerea lui dupa principiul afacerilor a
favorizat adoptarea marketingului de catre organizatiile sportive in scopul atingerii propriilor
obiective de performantd si profit. Dupd 1985, activititile de marketing - in special
sponsorizarea, broadcastingul, politicile de exploatare a marcilor sau imaginilor sportivilor etc.,
devin tot mai vizibile la nivelul entitatilor sportive internationale, nationale, regionale si locale.

- in 1990, "The National Association of Collegiate Marketing Administrators" din Statele
Unite, definea marketingul sporturilor drept o caracteristica a industriei (sportului) ca serie
diversd si neconcordanta de segmente care au putine lucruri in comun. In practica, segmentele
acestei industrii opereazd independent §i cu un minimum de practicd manageriald, dar in viitor
aceste segmente ar trebui tratate ca o entitate omogena.

- in 1993, pornind de la cea mai acceptata definifie a marketingului, aceea data de Philip
Kotler, "Marketingul este activitatea umand orientatd in directia satisfacerii nevoilor gsi
doringtelor consumatorilor prin intermediul proceselor de schimb" , BJ. Mullin, Vicepresedinte
pentru afaceri al echipei clubului "Colorado Rockies"” din Liga Nationald de Baseball din Statele
Unite, S. Hardy, profesor la Universitatea New Hampshire, si W.Sutton, profesor asociat la
Universitatea Massachussets, definesc marketingul sportiv drept: "Suma activitatilor destinate sa
raspundda nevoilor §i dorintelor consumatorilor de sport prin procese de schimb".

In prezent, literatura de marketing consemneaza mai multe definitii ale marketingului in
sport, reflectand dezvoltari conceptuale apartinand diferitelor scoli nationale de marketing sau
organisme sportive [69, 70, 146, 177]. Astfel, facem unele precizari de naturd lingvistica sunt
necesare pentru clarificarea semnificatiei corecte a termenilor: in limba englezd, cea care a
consacrat denumirea de "marketing", existd controverse asupra utilizarii termenilor "sport
marketing" ("marketingul sportului") si "sports marketing" ("marketingul sporturilor"),
specialistii mentionati mai sus preferdnd pe primul dintre acestia. In limba romana, diferitele
denumiri ale specializarilor marketingului au fost in unele cazuri adjectivate (“marketing
ecologic", "marketing politic", "marketing ecleziastic" etc.), in altele, nu (,,marketingul culturii",
"marketingul actiunii sociale") [47, 99].

Diversitatea industriei si a fenomenului sportiv au condus la delimitarea a doud ramuri
majore in marketingul sportiv:

» marketingul sportului - al produselor si serviciilor sportive;
« marketingul prin sport - care foloseste sportul pentru promovarea altor tipuri de

bunuri, servicii sau idei.
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Marketingul sportului este marketingul participarii directe sau indirecte la sport. Exista un
mod diferit de a concepe marketingul sportului in functie de consumatorul de sport - prin
consumator de sport intelegandu-se diferite tipuri de implicare in sport[41, 42, 43, 98]:

v’ sportiv, jucdtor, oficial, spectator, ascultator, cititor si colectionar. Daca {inem seama ca
una din cele douda functii-obiectiv ale marketingului este satisfacerea superioara a
consumatorului, specializarea demersului de marketing in sport dupd gradul de implicare a
acestuia este pe deplin justificata. Participarea la sport a consumatorului descrie un asa-numit
"model de implicare in sport" ("pattern of sport involvement"), pe trei niveluri:

v’ Socializarea - procesul prin care indivizii asimileaza si 1si dezvolta abilitati, cunostinte,
atitudini si alte calitafi necesare indeplinirii unui rol social, ceea ce implica interactiunea dintre
individ si mediu. Socializarea necesitd un anumit grad de implicare in sport.

v Implicarea - ia una din formele sale de baza: comportamentala, cognitiva sau afectiva.

Implicarea comportamentala presupune asumarea rolului de producator sau consumator de
sport, adesea producatorul fiind consumator. Implicarea cognitiva presupune achizitia de
informatii si cunostinte cu privire la sport (furnizate din plin de mass-media).

Implicarea afectiva se referd la atitudinile, sentimentele si emotiile pe care le resimte
consumatorul fata de sport.

v' Angajarea - se referd la intensitatea, frecventa si durata implicarii in sport sau la dorinta
de a cheltui timp, energie si bani pentru sport. Cele mai importante directii de specializare in
functie de criteriul implicarii sunt:

e  marketingul participantului activ la sport;
e  marketingul spectatorului de sport.

In cazul participantului direct la sport, actiunea de marketing se aplicd extrem de diferit
datoritd faptului cd participarea activa la sport imbraca forme diverse: de la sportul de
performanta, la sportul recreational si la "sportul pentru toti". La extremele scalei participarii,
marketingul ia forme interesante si distincte: "marketingul vedetei sportive", forma a
marketingului "persoanei” si marketingul "sportului pentru toti", o forma de marketing al ideii si
actiunii practice. In cazul spectatorului de sport, actiunea de marketing se apropie tot mai mult de
specificul industriei de divertisment [31, 50, 72,124,146].

Marketingul prin sport. Organizatiile de tip lucrativ sau nelucrativ din numeroase
domenii folosesc sportul drept mijloc de promovare a produselor, serviciilor, ideilor sau
imaginilor lor. Atractivitatea universala a sportului este exploatata in scopuri diverse, cum ar fi,
de exemplu, drept mijloc de promovare a dezvoltarii al unei localitati.

O posibila tipologie a marketingului sportiv este prezentatd in continuare. Astfel,

marketingul sportiv se poate clasifica dupa mai multe criterii [84, 85,121]:
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a) Dupa tipul de produs sau serviciu sportiv:

v marketingul produsului sport propriu-zis (al participarii directe la sportului de orice

v marketingul serviciilor sportive;

v" marketingul competitiilor sportive.

b) Dupa modelele de implicare a consumatorului:

% Marketingul participantului direct:

v Marketingul vedetei sportive

v Marketingul sportivului profesionist

v" Marketingul participantului activ la sport;

v Marketingul participantului direct ocazional;

v Marketingul persoanelor inactive.

s+ Marketingul spectatorului de sport

¢+ Marketingul colectionarului de suveniruri sportive etc.

¢) Dupa tipurile de organizatii din industria sportului:

¢ Marketingul organizatiilor sportive nelucrative (al sportului amator organizat):

v Marketingul Olimpic
Marketingul Federatiilor Sportive Internationale
Marketingul Federatiilor Sportive Nationale

Marketingul cluburilor si facilitatilor sportive publice

v

v

v

v' Marketingul organizatiilor lucrative:

v Marketingul cluburilor, ligilor si amenajarilor sportive private si profesioniste

v" Marketingul intreprinderilor din industria bunurilor sportive

v' Marketingul sportiv al intreprinderilor din alte industrii.

Aplicarea marketingului in sport este impusa de urmatoarele motive[41, 42, 98, 127]:

v’ organizatiile care formeaza industria sportului se afla simultan in relatii de concurenta
si cooperare. In sportul organizat pe baze competitionale, concurenta confera activitatii sportive
intreaga semnificatie, manifestdindu-se atat pe orizontald, cat si pe verticala, atit la nivel
individual, cat si intre organizatii. Existd mai multe forme si sensuri ale concurentei — Figura 1.3.

Concurenta dintre organizatiile sportive stimuleaza adoptarea unor strategii de piata care sa
vizeze diferentierea produselor/serviciilor oferite de un anumit club, federatie etc., atragerea unui

numar cat mai mare numar de membri prin oferirea de servicii de calitate.

b) Comercializarea tot mai intensa a sportului, inclusiv a Jocurilor Olimpice
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Comercializarea are un sens pozitiv si presupune dezvoltare. Termenul de comercializare
in sport se referd la asocierea produsului/organizatiei sportiv(e) cu o societate comerciald in

interesul reciproc al celor doud parti.

FORME SI SENSURI ALE
CONCURENTEI IN SPORT

concurenta generica

intre organizatiile concurenta intre
sportive si cele din alte sporturi

domenii

concurenta intre
sportivii aceleiasi
organizatii

Figura 1.3. Forme si sensuri ale concurentei

¢) Modificarea dinamicii sporturilor: sporturi vechi/sporturi noi

Produsul sport are un ciclu de viata variabil, iar cu cat un produs este mai scump si ridica
probleme majore de decizie, cu atat mai lungd va fi perioada de difuzare a inovatiei. Cercetatorii
au constatat cd un nou sport are sanse mai mari de a supravietui daca depaseste faza de
introducere pe piata.

d) Complexitatea cererii consumatorului de sport. Necesitatea cercetirilor de
marketing in sport

Pentru a avea o idee asupra cererii consumatorului de sport, este necesar sa ne raportam,
mai intdi, la componentele economice ale comportamentului consumatorului, respectiv, sa
consumatorului? Resursele financiare ale consumatorului de sport si pretul sportului ii pot
influenta decizia de participare la sport, dar nu in mod determinant. Principalii factori ai cererii
de sport sunt reflectati in Figura 1.4.; Ce alege consumatorul de sport?

In al doilea rand, ar trebui ca cercetirile de marketing si ofere posibilitatea de a cunoaste
dimensiunile, configuratia si formele de manifestare a cererii de sport. Majoritatea organizatiilor

din industria sportului, cu exceptia celor din industria bunurilor sportive, nu poseda suficiente
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date referitoare la aspectele de mai sus, apeland rareori la organisme specializate in cercetarea

pietei.

PRINCIPALII FACTORI AI CERERII DE SPORT

v X M
miza C*ti{ltnp{fftitiei, serviciile 1a
. e incertitudinea locul
nivelul competitiei \ ) . .
pett rezultatului competitiei
v v l
4 ™ { N
. . usurinta confortul bazei '
echipele si 1rc,)curf'|,1"ii sportive accesul Ia
vedetele lor 1 bile tel‘or facilitatile
sportive
- -’ . >

Figura 1.4 . Principalii factori ai cererii de sport

f) Varietatea serviciilor sportive

Sectorul serviciilor sportive publice si private se dezvoltd si In economiile aflate in
tranzitie. Preocuparile oamenilor pentru sanatate si recreere, modificarea dinamicii timpului
liber, adoptarea unui anumit stil de viata au determinat proliferarea cluburilor de aerobic, fitness,
culturism, tenis, golf, natatie etc. Concurenta dintre ele este in crestere. Cluburile trebuie ca, prin
actiuni de marketing, sa-si atragd si sa-si fidelizeze clientela prin diversificarea pachetului de
servicii oferit, prin ridicarea prestatiei personalului, printr-o politica de tarife atractive.

g) Dezvoltarea sportului profesionist privat

Sportul de mare performantd, a carui practicare presupune o carierd organizata, a dus la
aparitia sportivului remunerat, numit ,,profesionist”. De fapt, orice sportiv de inaltd performanta
este un profesionist, fie cd activeaza in structurile sportului amator, fie in cele ale sportului
remunerat/profesionist. Sportivii profesionisti au devenit asemeni angajatilor, iar organizatiile
sportive au din ce in ce mai mult caracterul de intreprinderi comerciale, ofertante de locuri de
munca. In majoritatea tarilor, munca sportivd remunerati este reglementata de dreptul muncii si
dreptul comercial, in care s-au introdus clauze juridice specifice. Aparifia acestei noi profesii nu
a dus nici la modificarea structurii sau modului de functionare ale federatiilor sportive.
Federatiile sportive profesioniste (fotbal, box, ciclism, baschet etc.) au strategii de piatd active,
pentru o cat mai bund pozitionare pe piata a sportului de spectacol. Concurenta dintre acestea si

organizatiile sportului amator va deveni din ce Tn ce mai mare, nu numai pentru atragerea
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consumatorului de sport, ci §i pentru atragerea sportivilor in sistem. Tendinta acestora de migrare
este in crestere.

h) Promovarea sportului prin mass-media si gestionarea drepturilor de transmisie si
retransmisie

Interesul mass-mediei pentru sport este determinat de propriile sale obiective de
rentabilitate. Organizatiile sportive pot folosi in mod profitabil acest avantaj. Pentru
evenimentele sportive majore, mass-media si, in special, televiziunile sunt dispuse sa plateasca
sume uriase. Organizatorii unor astfel de competitii detin dreptul exclusiv de a negocia cu
televiziunile. Conditiile stabilite prin contracte impun cunoasterea de catre organizator a tuturor
aspectelor legate de promovare. Noul termen de promotor, prin care este desemnat in prezent
organizatorul de evenimente sportive, este semnificativ in acest sens. Larga vizibilitate de care se
bucura sportul in mass-media a dus la diminuarea accentului pus pe marketingul sportiv.

i) Necesitatea marketingului sportiv in Republica Moldova

In adoptarea conceptului de marketing sportiv in tara noastra trebuie si tinem seama de
urmatoarele dificultati care constituie, in acelasi timp, argumente in favoarea asumarii de catre
factorii responsabili a acestei dificile misiuni.

a) Intarzierea reformei. Resimtiti la nivelul intregii economii, prelungirea perioadei de
tranzitie a incetinit restructurarea sportului. Pana la promulgarea Legii cu privire la cultura fizica
si sport, intregul sistemul sportiv a simtit lipsa unor reglementari specifice care sa permit fiecarei
organizatii sportive s isi asume un anumit rol si o anumita directie de dezvoltare in conformitate
cu misiunea sa sociala si cu pozitia sa In ierarhia sportului. Legea pare sa integreze atat elemente
ale modelului de tip liberal, in care activitatea sportiva este considerata ca fiind expresia
initiativei libere si autonome a cetatenilor, iar statul are doar rolul de a crea conditiile materiale
necesare practicarii sportului (ca in Marea Britanie, Suedia, Olanda, Norvegia), cat si elemente
ale modelului interventionist, In care sportul este considerat un serviciu public, iar statul isi
asumd, intr-o masurd mai mare sau mai micd, raspunderea promovarii si dezvoltarii lui (ca in
Franta, Spania, Portugalia, Grecia, Belgia, Luxemburg). Aceasta lege reprezintd doar o premisa a
restructurarii. Aplicarea ei abia a inceput.

b) Golul educational. In lumea sportului din tara noastra, marketingul este incd o notiune
insuficient cunoscuta si aproape deloc aplicata stiintific. Totusi, pentru ca teoria marketingului
S-a conturat si imbogatit ulterior practicii de marketing, se poate afirma ca unele din principiile
de marketing se aplica la noi — In mod instinctiv sau empiric — in organizarea competitiilor, n
oferta de servicii sportive (mai ales privatd), in negocieri si contracte, in politica de pret pe care
unele cluburi, mai ales de fotbal, o aplicd la stabilirea costului biletelor etc. [65, 74, 75,

80,129,130]. Vorbind despre golul educational, nu se poate trece cu vederea faptul ca politica
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organizatiilor sportive din tard, la toate nivelurile (minister, federatii, cluburi, asociatii etc.),
depinde de talentul personal al managerului, de necesitati stringente dictate de situatii din afara
organizatiei si nu de cunoasterea cererii pietei sportului si de existenta unei strategii coerente de
dezvoltare a sportului, structurata la nivelul fiecarei organizatii. Mai mult, marketingul sportiv nu
este inclus ca disciplind de studiu in programele institutelor de educatie fizica si sport.

c) Inexistenta structurii de marketing sportiv. La nivelul organizatiei sportive nu exista
o structurd preocupatd de marketingul sportiv. Existenta acestui nucleu depinde de conducerea
organizatiei respective, de calitatea, pregatirea si modernitatea managerului respectiv care
fixeaza obiectivele pe termen scurt, mediu si lung ale organizatiei.

d) Inertia. in sport, inertia pare a fi cel putin la fel de mare ca si dorinta de restructurare.
De aceea devine necesard o reforma autentica la nivel conceptual. Bunele rezultate care se obtin
inca n sportul de elitd prin meritul sportivilor si tehnicienilor ,,de teren” nu motiveaza suficient
cantonarea in structuri si mentalitati neadecvate actualei evolutii a sportului. Structurile ar trebui
dinamizate pentru a deveni mai functionale, mai deschise, mai flexibile. Si, pentru ca structurile
sunt entitati abstracte in absenta oamenilor, cei de la care ar trebui inceputd reforma sportului
sunt chiar oamenii de sport. Prin reforma mentalitatii se intelege racordarea la modernitate,
invatarea modalitatilor de a deveni eficienti, adaptarea la pragmatismul acestui inceput de
mileniu.

e) Inexistenta unei baze de date cu privire la piata sportului, cu toate componentele
acesteia (organizatii sportive, cerere §i ofertd In sport, resurse, agenti intermediari, numar
membri cotizanti in cluburi, dimensiunea sportului amator, recreativ si profesionist, dimensiunea
participarii indirecte la sport, pariuri, contracte, promovare sportiva etc.). Se pare ca la nivelul
organizatiilor sportive, cu exceptia mass-mediei sportive, preocuparile de culegere, stocare si
prelucrare a informatiei sunt minore, iar statisticile nationale referitoare la dimensiunile
fenomenului sportiv sunt sarace.

f) Lipsa personalului specializat in marketing sportiv si, mai specific, in marketing
sportiv atat la nivelul organizatiilor sportive propriu-zise, cat si la nivelul institutiilor de
invatamant superior specializate in formarea de cadre pentru sport.

g) Statutul actual al sportivului, care simte nevoia de indrumare specializata si care se
confrunta cu situatii complexe strict legate de piatd: contracte, drepturi care-i revin din
publicitate, negocieri, prime de joc, procurare de echipamente tehnice etc.

h)Nivelul de trai, mai bine spus modificarile de standard de viata aparute in ultimii ani la
nivelul diverselor categorii de populatie, determind mutatii in structura timpului liber, in
dezvoltarea serviciilor (inclusiv a celor sportive) si in costul participarii directe sau indirecte la

sport. Nu se poate vorbi despre relatia standard de viata-sport fara a releva importanta educatiei
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pro sport, a sportului pentru toti, a cultivarii valorilor etice si sanogene ale sportului. Marketingul
are ca principal obiectiv, in opinia specialistilor, tocmai ridicarea standardului de viata. Prin el
se creeaza de fapt standardul de viata.

Evidenta patrundere a economicului in sport determina deschiderea organizatiilor sportive
fata de cunoasterea acestei noi stiinte aplicative. Ea implica cercetarea pietei sportului, crearea
unei oferte atractive, promovarea produselor, serviciilor si organizatiilor, gestionarea adecvata a
bazelor sportive, dezvoltarea relatiilor cu partenerii din mediul sportiv, valorificarea potentialului
organizatiilor sportive etc. Ea se raporteaza nu doar la individ (la atitudinea celor care participa
la sport), ci, mai ales, la organizatii, reprezentand o opticd moderna de conducere a activitatilor
sportive in functie de criterii de eficienta si satisfacere a dorintei practicantului sau spectatorului
de sport.

Sportul are o dimensiune internationald sau globald prin excelentd. In aceste conditii,
sportul, pastrandu-si specificul national, trebuie sa urmeze sau sa se afle permanent in
concordanta cu evolutiile sportului la nivel international: competitia limitata doar la scara locala,
regionald si nationald pierde din semnificatie. Aceastd sinergie a sportului impune inclusiv
adoptarea conceptului de marketing la nivelul organizatiilor sportive, crearea structurilor
organizatorice necesare (prin infiintarea unui nucleu, birou sau compartiment specializat,
incadrat cu personal care si posede competentele necesare) si elaborarea unei strategii de
marketing astfel incat aceasta sd raspundd cat mai bine obiectivelor sale de dezvoltare si
performanta, dar si dorintelor participantului direct sau indirect la sport. Pentru aplicarea
marketingului sunt necesare planuri de marketing pe termen scurt, mediu si lung, precum si
programe de marketing prin care se stabilesc continutul, succesiunea, resursele (umane,
materiale, financiare) si metodele de realizare a activitatilor practice de marketing. Aceste

activitati specifice nu se pot realiza fara utilizarea unui instrumentar de cercetare.

1.3. Formarea specialistilor in domeniul marketingului sportiv

Invatamantul superior din Republica Moldova se afld intr-o perioada de schimbari masive,
de cautdri si de redefinire a identitdtii sale in contextual amplu al inovatiilor promovate de
Declaratia de la Bologna (1999). Procesul de la Bologna la care Republica Moldova a aderat la
19 mai 2005, in cadrul summit-ul ministrilor europeni ai educatiei de la Bergen, Norvegia, isi
propune crearea spatiului european al Invatamantului superior (European Higher Education
Area) pana in 2010. Dezideratele de baza ale acestui for, consemnate in documentele reglatoare
si rezolutiile reuniunilor care au avut loc la Bologna (1999), Praga (2001), Berlin (2003), Bergen
(2005), Londra (2007), sunt: asigurarea dezvoltarii durabile a Europei in baza cunoasterii si

cercetarii; structurarea studiilor universitare in trei cicluri — licenta, masterat, doctorat; asigurarea
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calitatii studiilor universitare; mobilitatea academica; transparenta; recunoasterea calificarilor si
documentelor de studii; aplicarea creditelor transferabile (ECTS); implicarea studentilor in
procesul de luare a deciziilor [96, 122, 168].

In prezent universitatea cu profil in educatia fizica si sport isi doreste sa raspunda unor nevoi
identificate la nivelul industriei, precum: lipsa practicienilor in domeniu si nevoia de a dobandi
abilitati si competente manageriale si de marketing; lipsa pregatirii profesionale formale sau
informale si a unor alternative de studiu la un nivel ridicat de performanta; accesibilitatea scazuta
a angajatilor incepatori la programe de formare profesionald; nevoia de a identifica metode
privind flexibilizarea muncii §i reconcilierea intre viata profesionald si cea personald, intr-un

-

domeniu cunoscut ca fiind foarte solicitant. Formarea specialistilor In domeniu propune sa
contribuie la cresterea adaptabilitatii angajatilor si organizatiilor sportive ce activeaza in
domeniul comunicare, marketing si publicitate, in raport cu schimbarile si evolutia actuala ale
acestui domeniu. Astfel, obiectivele specifice ale formarii profesionale vizeaza cresterea
cunostintelor, abilitatilor si competentelor in domeniu la viitorii specialisti ce activeaza in
departamentele de comunicare, marketing si publicitate din organizatiile sportive; la formarea
specialistilor si managerilor din cadrul directiilor rationale pentru sport sau din ministerele de
resort. Structura si modelele de invatare sunt adaptate celor mai inalte cerinte internationale si
bazate pe acumulare de cunostinte teoretice si aplicatii practice.

Realizarea unui curriculum de baza modern, flexibil si eficient constituie un obiectiv major
al oricdrei societdti, deoarece nivelul de pregatire profesionald este decisiv in obtinerea unei
perspectiva adaptarii competentelor si specializarilor la reperele noului tip de economie si
societate, inclusiv reconsiderarea rolului educatiei in ceea ce priveste impactul economic al
acestuia [50,62,122].

Totodata se impune abordarea Invatarii centrate pe student pentru fiecare disciplind de
studii din planul de Invatdmant astfel incat sa:

* permitd cadrelor didactice universitare sa {ind mai bine cont de necesitatile individuale si
de grup ale propriilor studenti, eliberandu-i de obligatia de a urmari un scop si o succesiune
prestabilite, care rareori corespund nevoilor celor ce invata,

* faciliteze influenta pozitiva a invatarii asupra studentilor, facandu-i constienti de faptul ca
ceea ce se urmareste in primul rand este dezvoltarea competentelor de analiza si evaluare a
situatiilor de practicd educationald, reflectia si decizia asupra solutiilor pentru contextele
pedagogice de aplicare a cunostintelor asimilate;

« diversifice si sa satisfaca interesele profesionale ale studentilor;
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* incurajeze initiativa si libertatea profesorilor de a selecta confinuturile in functie de
nivelurile diferitelor grupuri de studenti;

* sporeasca posibilitatea ca informatia asimilatd sa fie pertinentd In raport cu necesitatile
studentilor;

* modifice invatarea astfel incat sa fie identificate si controlate schimbarile
comportamentale si dezvoltarea aptitudinilor;

* acorde profesorilor o mai mare libertate in proiectarea activitatilor, permitandu-le sa fie
creativi.

Aprecierea componentelor §i importanta unui sistem informational de marketing,
cunoasterea surselor interne de date aflate la dispozitia oricdrei organizatii sportive, intelegerea
diferitelor metode de cercetare disponibile pentru culegerea de informatii din afara organizatiei
sportive, Intelegerea conceptului de entitate sportiva orientatd spre nevoile pietei si ale clientilor
si care trebuie sa determine dorintele potentialilor sai clienti si mai apoi sa construiasca produsul
sau serviciul sportiv, reprezintd doar unele din argumentele ce stau la baza existentei si
functionarii specializarii “Marketing sportiv”’ din cadrul Facultatii de Sport a Universitatii de Stat
de Educatie Fizica si Sport.

In prezent nu este aprobat un program de licentd specializat, respectiv de “Marketing
sportiv”’ care sd asigure formarea competentelor avansate pe linie profesionald si care sa ofere
absolventilor posibilitatea de a trata sportul drept suport al demersurilor generate de impactul sau
asupra mediului economic si de afaceri din fara noastra, completat de acumularea cunostintelor
cu privire la instrumentarul de drept al marketingului, necesar in potentarea miscarii sportive de
masa si de performanta.

Mai mult, informatiile acumulate pe parcursul unui astfel de program de studii vor
contribui la formarea competentelor specifice la studenti, respectiv:

v' de identificare a cailor si mijloacelor prin care miscarea sportivd nationald si
internationald ar putea deveni mai eficientd si beneficd pentru dezvoltarea armonioasd a
personalitdtii umane;

v de abordare a aspectelor eticii folosirii diferitelor instrumente de comunicare in sport;

v de stabilire a unui dialog constructiv intre organizatiile sportive si consumatorii de
servicii sportive;

v" de utilizare a comunicatiei de marketing in sport;

v' de promovare a sportului, etc.

Ocupatii vizate in formarea profesionala respectiva:

v conducatori in domeniul vanzari, marketing si dezvoltare a sportului;

v’ specialisti in vanzari, marketing si relatii publice in sport;
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v' specialisti in publicitate si marketing sportiv;
v’ specialisti in relatii publice sportive;
v specialisti in vnzarea de produse sportive (echipament si instalatii sportive).
Prelegerile si aplicatiile oferite studentilor pe parcursul programului de studii pot contribui
la familiarizarea acestora cu:
v notiunile specific legate de stiinta “Marketing sportiv”;
principalele particularitati ale teoriei si practicii de marketing general si sportiv;
particularitatile pietei;
metodele reale de evaluare a cererii si ofertei;
notiuni si concept privind mixul de marketing;

comportamentul consumatorului de servicii sportive;

N NN R

managementul activitatilor de marketing.

Pentru realizarea unei imagini cat mai bune, studentii pot parcurge teoretic si practic
etapele realizarii cercetarilor de marketing, acumuland notiuni specifice, care pot contribui la
formarea unor practicieni valorosi in acest interesant si util domeniu [71, 72, 73, 182, 184].

Mai mult, in cadrul institutiei de profil functioneazd programul de master, specializarea
“Marketing si legislatie in sport”, in cadrul catedrei Managementul Culturii Fizice, fara insa a se
asigura continuitatea studiilor, respective datoritd inexistentei programului de licenta.

Specialistului in marketing sportiv i se cere sd comercializeze un produs total
imprevizibil, inconsistent si deschis interpretarilor subiective. Acesta trebuie sa-si Indeplineasca
rolul pe o piata extrem de concurentiald, avand la dispozitie un buget mult mai redus decéat
organizatiile din alte domentii.

Expertul in marketing sportiv detine un control limitat asupra procesului de vanzare a
produsului, dar este ajutat de mijloacele mas-media dornice sa ofere o prezentare ampld a
sau a industriilor [46, 61, 72, 100, 113, 116].

Dinamismul economiei sportului se bazeaza pe noile tendinte ale societatii contemporane:
reducerea timpului de lucru, folosirea activitdtilor din timpul liber pentru a se crea “starea de
bine” prin practicarea si vizionarea activitatilor sportive, grija pentru aspectul exterior (look),
internationalizarea modelor si a gusturilor (trend) etc. Economicul este prezent de mult in sport.
Sportul nu mai poate fi aparat de ingerinte financiare. Sportul trebuie inteles ca apartinator
societatii economiei de piatd. Sportul se comercializeaza, sportul se transforma in marfa. O
economie sportiva are nevoie de “lucratori sportivi”. Activitatile de educatie fizica si sport sunt
practicate, conduse, finantate, consiliate, cercetate, controlate si asistate medical etc. de un mare

numadr de lucratori. Activitatile de educatie fizica si sport sunt sustinute, in primul rand, de masa
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de participanti activi — actorii cu rol principal. Participangii activi sunt cupringi in activitati
specifice formei de organizare a educatiei fizice si sportului: educatia fizicd si sportul scolar si
universitar, educatia fizica militara si profesionald, sportul pentru toti, sportul de performanta.

Practicarea sistematica §i organizatd a activitatilor sportive in vederea participarii in
competifii “cu scopul de a obtine victoria asupra partenerului pentru autodepasire sau record”
este asiguratd de sportivii de performanta. Sportivii amatori sunt cei care, pentru practicarea
sportului respectiv, nu au relatii contractuale de munca cu cluburile sau cu asociatiile sportive la
care sunt legitimati — nu ne propunem sa dezvoltdm problematica falsului amatorism, cu toate ca
ar fi suficiente consideratii pentru care aceasta ar trebui sa fie abordata. In schimb, imediat dupa
anul 1990, profesionalizarea sportivilor a devenit o realitate [44, 98, 99, 124]. Toate aceste date
si actualizarea lor se pot acumula prin cercetari de marketing in cadrul programelor de formare a
specialistilor in domeniu.

Marketingul nu trebuie inteles ca o simpld publicare de brosuri care exprima reclama si
contribuie la vanzarea marfurilor sau oferta de servicii. El reprezinta dezvoltarea sferei odihnei
active si a sportului, ce este directionatd asupra atragerii populatiei in calitate de spectatori, de
asemenea publicitatea sportului prin indestularea cerintelor si necesitatilor. Pentru aceasta este
necesar de corelat instrumentele de marketing utilizate cu cerintele 1n schimbare a
consumatorilor. Astfel putem afirma ca marketingul este filosofia antreprenoriatului, ideologia
lui sau doctrina. Procesul de dirijare in marketing este foarte important, Ph.Kotler [69] il
determind ca un varf de lance spre un marketing eficace si recomanda ca elementele acestui
proces sa devind componentele gestiunii financiare, care constituie procesul in cadrul caruia pot
fi studiate toate formele de activitate comerciala si determind eficienta marketingului.

Proiectarea, implementarea si evaluarea programelor de formare inifiala si continua a
personalului didactic se intemeiaza pe modelul abordarii prin competente, ca modalitate de
definire si de recunoastere a rezultatelor formarii. Competentele sunt definite ca ansambluri
integrative de cunostinte, deprinderi, motivatii si atitudini care mijlocesc comportamentul
profesional si garanteaza actiunea experta in domenii si in contexte specifice de activitate pentru
profesia didactica [4, 9, 23, 62].

Sistemul de competente se intemeiazd si se adapteaza la specificul profesiei didactice si la
cerintele Invatdmantului academic moldovenesc categoriile si nivelurile de competentd cu care
opereaza Cadrul European al Calificarilor (CEC) si Cadrul National al Calificarilor din
Invataimantul Superior (CNCIS). Sistemul opereazi cu doud categorii fundamentale de
competente:

a) competente profesionale:

- competente cognitive;
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- competente functional - actionale;

b) competente transversale:

- competente de rol;

- competente de dezvoltare personala si profesionala.

Domeniile si categoriile de competente se operationalizeaza prin descriptori generali si
specifici, respectiv:

a) descriptori generali de competenta:

- capacitatea de a Invata;

- capacitatea de a opera cu conceptele si metodologia din stiintele educatiei;

- capacitati si atitudini de relationare si comunicare cu mediul social si cu cel profesional,

- capacitatea de analizd cognitivd si evaluare axiologicd a mediilor socio-culturale si
politice, a evenimentelor si conjuncturilor ce au loc in viata comunitatii sociale;

- abilitati de operare pe calculator si de acces la retelele informatice de comunicatii;

b) descriptori privind competente profesionale:

- capacitati de proiectare, realizare si evaluare a procesului educational din invatamantul
preuniversitar;

- capacitati de structurare logica si transpunere psihopedagogica a continuturilor predarii si
invatarii in specializarea obtinutd prin studiile de licentd sau, dupd caz, prin studiile de
specializare de nivel liceal sau postliceal,

- cunostinte, capacitafi si atitudini necesare activitatilor de consiliere a elevilor si
familiilor;

- capacitatea de a investiga si solutiona problemele specifice ale scolii si educatiei.

C) descriptori privind competente transversale:

- autonomie §i responsabilitate;

- atitudine de relationare si comunicare deschisa, sincerd, cooperanta, receptiva;

- disponibilitate de analiza si interpretare a valorilor ce descriu o situatie, un eveniment sau
un comportament;

- imaginatie substitutiva, disponibilitatea de autoreglare a comportamentului in raport cu
ceilalti pe bazd empaticd si de a recepta mesajele cu continut afectiv;

- acceptarea evaluarii din partea celorlalti;

- integritate morald, echilibru caracterial, atitudine critica si1 fortd de convingere in
promovarea valorilor pozitive autentice ale comunitatii sociale.

Competentele — cheie si competentele din curriculumul academic presupun o conceptie
noud a instruirii (bazatd pe acestea), fapt ce impune si o abordare noua a didacticii. Demersul

didactic centrat pe competente presupune focalizarea pe achizitia de cunostinte sau pe formarea
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si consolidarea de abilitafi la studenti, Tnsa un accent deosebit trebuie sd cada pe situatii de
invatare necesitand mobilizarea si transferul de resurse dobandite formal si informa. Astfel, este
important de a se monitoriza procesele si rezultatele realizarii unitatilor de invatare (,,scopuri de
atins in conditii determinate™), gradul si calitatea valorizarii cunostintelor si abilitatilor. In cadrul
procesului de contextualizare si recontextualizare, studentii vor fi confruntati, In mai multe
randuri §i Tn mod progresiv, cu situatii variate ca naturd si conditii. O resursd poate face obiectul
unei anumite invatari, insd competenta se dezvolta in situatii care implica integrarea diferitelor
resurse deja stabilizate, coordonate intre ele de catre structuri, scheme sau retele operatorii.
Situatiile didactice sunt, deci, subsumate unui sistem in care se combina repetitia (repetarea
schemelor de actiune in contexte deja cunoscute) cu schimbarea (crearea de ,,forme operatorii de
cunoastere” in contexte noi) [3, 23].

Competenta este un termen des utilizat, atat in limbajul stiintific, cat si in cel cotidian.
Astfel, literatura de specialitate anglo-saxona releva termenului de “competentd” o predilectie
pentru conceptele “deprindere” si “abilitate” (prin englezescul skill), iar in literatura francofona,
apare definit de regula cu termenul de “capacitate” (capacité) [3, 4].

Etimologia conceptului de competenta, dar si utilizarea acestuia in practica (in exteriorul
sistemului de invatdmant), 1l Incadreazd 1n aceeasi categorie cu termenii ‘“‘cunoastere” si
“responsabilitate” [1, 3, 4, 23].

Totodatda competenta mai poate fi definitd ca fiind configuratia specifica de cunostinte,
atitudini, deprinderi care duc la comportamente noi si care permit unui individ sa realizeze o
actiune/sarcina data, intr-un context dat, intr-un anume rol si avand in vedere criterii specifice.

Documentele europene de politica educationala cu relevantd pentru invagamantul superior,
lansate Tn urma Procesului de la Bologna, solicita o definire a competentelor pentru fiecare ciclu
de studii: competente de la Ciclului I (licenta); competente de la Ciclului II (nivelul
masteratului); competente de la Ciclului III (nivelul doctoratului).

In acest context, si raportat la problematica cercetirii noastre, este important si fie
identificate nivelurile de devenire a unei competente pe parcursul formarii profesionale a unui
specialist din domeniu, absolvent al unui program de studiu specializat in educatia fizica si sport,
putand fi utilizate, totodata ca repere in proiectarea programului de formare respectiv.

O unitate de competenta defineste o activitate majord circumscrisd competentei propriu-
zise si care conduce la un rezultat concret (produs sau serviciu) ce poate fi evaluat.

Conform literaturii de specialitate si a cercetarilor interdisciplinare a fost realizat un
instrument menit sd-i orienteze pe profesori in conceperea si derularea de secvente didactice
[2, 5, 12, 19, 24, 34]. Acestea sunt utile in proiectarea secventelor didactice si in analiza

situatiilor de predare-invatare. Concret, au fost reflectate zece tipuri de activitati: a face fatd unei
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situatii—problema; a exploata resurse variate — personale sau puse la dispozitia elevilor; a actiona
(a-1 face pe elev cat mai activ posibil); a interactiona cu elevi, profesori, alte persoane
semnificative; a reflecta asupra propriilor actiuni, activitati si rezultate; a evalua procese si
produse; a structura si sintetiza noile achizitii; a integra diversele resurse personale (pentru a fixa
noile achizitii si a le articula cu precedentele); a conferi sens celor invatate; a pregati transferul
(profesorul orienteaza activitatea spre transfer). Din Figura 1.5. putem observa ce reprezinta
munca in “noua economie”. Astfel, studentii din cadrul institutiilor superioare de profil trebuie
sa poata avea acces la o educatie si formare de calitate, putand participa la activitati concrete si
situatii diverse de invatare pe parcursul intregii vieti pentru a-si putea dezvolta competentele si
pentru a dobandi unele noi cand e nevoie [96,122, 191].

In procesul de invatare al studentilor este important sa fie abordate de catre cadrul didactic
cat mai multe situatii concrete ce pot contribui la dezvoltarea competentelor la viitorii specialisti
din domeniul educatiei fizice si sportului. De asemenea, se impune sa incadram competentele in
categoria numitd a §ti sa actionezi, intrucat factorii motivationali si metacognitivi, alaturi de
valori, credinte, imaginea de sine si atitudinea de relationare, reprezintd dispozitive cu rol in
declansarea si orientarea actiunii. Primele doua dispozitive tin de logica insdsi a invatamantului
bazat pe competente.

Programele anterioare din invatamantul academic (centrate pe obiective) au fost corelate la
un nivel foarte general cu domeniile de competente-cheie. Procesul de instruire (inclusiv in
domeniul educatiei fizice si sportului) are In prezent un predominant caracter livresc si verbal, in
conditiile in care natura disciplinei “Metodologia cercetarii de marketing” presupune o invatare
care porneste predominant de la observarea realitatii [73, 126, 150].

In acest context, elementul care genereazi invitarea este perceperea obiectelor,
elementelor, fenomenelor si proceselor care exista in realitatea inconjurdtoare specific
cercetarilor de marketing si care pot fi identificate prin observare. Prin percepere se realizeaza
un proces integrator de invatare, prin care studentul este constient de existenta unui element
obiectiv exterior, care este supus atentiei sale. Perceperea se poate realiza prin intermediul unor
obiecte reale (in mod direct, prin cercetdri de marketing directe) sau cu ajutorul unor imagini ale
acestora (in mod indirect sau mediat). Mai mult, trebuie sa existe un raport strans intre
observarea directd si observarea mediata, deoarece nu toate elementele care fac obiectul
curriculum-ului universitar se regasesc si in universul apropiat al studentului. De aceea, un rol
important revine observirii mediate, realizati pe imagini sugestive si reprezentative. In ambele
situatii (observarea obiectelor reale sau a imaginilor acestora) activitatea de Invatare trebuie sa
duca la perceperea globala a obiectelor, sesizarea caracteristicilor acestora si exprimarea lor intr-

o forma orala sau scrisa [50, 62, 78, 87, 96].
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Munca in “noua economie”
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Figura 1.5. Munca in “noua economie”

(sursa: Competente transversale/soft/cheie. Proiect cofinantat din Fondul Social European prin
Programul Operational Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane 2007-2013, modificat de noi)

Pornind de la exemplele oferite de manuale, caiete de activitate si de profesor, urmatorul
moment al actiunii de invatare il constituie descrierea in cuvinte proprii a elementului observat.
Acest demers presupune identificarea lui precisa (indeosebi atunci cand se afla situat intre mai
multe obiecte), sesizarea unor anumite caracteristici ale sale, iar apoi prezentarea lor intr-o forma
in care sunt intelese de interlocutori. Trebuie sd precizam ca un efect educational major se obtine
in conditiile in care studentul reda ceea ce vede cu ajutorul vocabularului propriu si nu pe baza
unor definitii performate si formulate ca atare. Cu alte cuvinte, acesta trebuie sa exprime in
cuvinte proprii si nu sa reproduca niste texte sau definitii.

Fiecare student are, pana la aceastd varsta, un anumit fond de cunostinte empirice, rezultat
din activitatea cotidiand, interactiunea realizatd cu parintii si anumite informatii rezultate din

lectura si mass-media. Acestea formeaza, impreund, un anumit fond de cunostinte anterioare
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invatarii sistematice la diferite discipline si indeosebi la disciplina “Metodologia cercetarii de
marketing” (in cazul nostru), pe care se poate construi invatarea dirijata la orele de curs/seminarii
practice. Acest fond empiric este extrem de diversificat, in functie de mediul educational si
informational al fiecarui student. Problema care existd este aceea de a pune in valoare
cunogtintele empirice anterioare prin structurarea lor in forma in care sunt prezentate in curricula
universitara, manuale si notite. Accesarea fondului de cunostinte empirice poate fi realizata prin
intrebari, activitati, exercitii, aplicatii sau portofolii, acolo unde continutul curriculum-ului si al
seminariilor face posibil acest lucru. De asemenea se impune si sesizarea unor legaturi intre
elemente, obiecte si fenomene. Aceasta dimensiune a procesului de instruire are elemente de
specificitate, iar interesul de invatare se manifesta atat asupra unor obiecte, cat si asupra unor
fenomene si procese. In acest context, este utild identificarea unor asemanari si deosebiri intre
obiecte, a unor eventuale legaturi, precum si perceperea unor procese si fenomene care existad in
realitate, dar care sunt ilustrate pe imagini statice. Aceste legaturi pot fi identificate pin
succesiuni de imagini sau prin activitati de tip portofoliu.

Elemente principale ale comunicarii, lectura, vorbirea si scrierea sunt totodatd si
componente fundamentale si indispensabile ale actului compozitional, ale dezvoltarii
multilaterale a studentului, ca finalitate a educatiei. De aceea succesul in elaborarea cercetarilor
depinde de pregatirea prealabild atat informationald, cat si de specialitate, inclusiv cea tehnica a
studentilor. Aceasta pregatire are la bazd acumularea de informatii si cunostinte ale studentilor.

Pregatirea informationala se refera la toate actiunile care oferd studentilor surse de
inspiratie pentru elaborarea cercetarilor, aceste surse putand fi, Tn primul rand, contactul
nemijlocit cu realitatea Tnconjurdtoare si observarea independentd a acesteia. Dar aceste surse
trebuie completate cu informatiile pe care studentii le au din activitatile individuale. Ele
imbogatesc materialul cules din teorie si creeaza un orizont informational mai vast, completat de
informatii practice. Pregatirea informationald, ca etapd a unei cercetari de marketing pe o
anumitd tema datd, consta din explorarea cat mai multor surse: textele de specialitate pe tema
data, alte lucrari practice si creatii ale unor specialisti din domeniu. Urmatorul pas, dupa
culegerea materialului din sursele aratate, il constituie prelucrarea lui intr-o ord speciald
consacratd pregatirii cercetdrii de marketing pe o anumitd problematicd, urmadrindu-se In
principal, nu atat conturarea structurii i continutului, cat mai ales constientizarea datelor culese.
Pe parcursul acestei etape, cadrul didactic trebuie sa stimuleze atitudinea constienta a studentilor,
sd-1 invete sd comunice, sa selecteze ceea ce este esential, sa-i ajute sd gaseasca relatiile cauzale
dintre diversele obiecte si fenomene cu care ei vin in contact. Numai pe un fond informational
adecvat se poate realiza aceasta etapa si se poate manifesta adevarata libertate de creatie a studentilor

in a realiza o cercetarea de marketing originalda. Aceastd etapad nu poate fi rezultatul unei simple
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inspiratii de moment, ci trebuie sa se bazeze pe un suport informational, pe capacitatea studentului i
de a valorifica informatiile de care dispune din literatura de specialitate. Aplicarea principiului
invatarii pe parcursul intregii viefi presupune recunoasterea si integrarea in sistemul si in
strategiile de formare continud a achizitiilor dobandite de personalul didactic in contexte
formale, nonformale si informale.

a) Contextele formale de invatare, care includ si locul de muncd, constau in programe si
activitati de invdatare asistata de formatori abilitati in acest sens, in institutii de formare
acreditate. In acest caz, validarea si recunoasterea oficiala a rezultatelor invatarii sunt asigurate
prin parcurgerea si promovarea programelor si activitatilor respective.

b) Contextele nonformale si informale de invatare constau in activitati de invatare realizate
individual sau in grupuri informale, fara asistare si In afara programelor si activitatilor de
invatare formala, prin autoinstruire sau schimburi de experienta, prin activitati de cercetare, prin
participare la actiuni stiintifice, psihopedagogice si metodice etc. In acest caz, pentru validarea si
recunoasterea oficiala a achizitiilor este necesara evaluarea rezultatelor invatarii de catre
organisme i structuri abilitate, de reguld din institutiile care organizeaza programe de invatare
formala.

¢) Integrarea achizitiilor dobandite, in diferite contexte, in sistemul si strategiile de formare
continud a personalului didactic se realizeazd prin sistemul de recunoastere, transfer si

acumulare a creditelor profesionale.

1.4. Rolul cercetarii de marketing in fundamentarea politicii de comunicare a
organizatiilor sportive

In domeniul sportului ca ,pprodus” apare ,,spectacolul” (jocul, turneul, competitia,
concursul) sau serviciile de sanatate si loisir (recreatie). Pana in prezent in sfera sportului totul
era concentrat spre a pregdti selectionatele catre concursurile de anvergura iar sandtatea
populatiei prezenta un interes limitat. Timp de mai bine de jumatate de secol sportul nostru,
comparativ cu alte domenii de activitate, a devenit o parte integrala a sistemului sportiv mondial.
Analizand schimbadrile ce au loc in sport sub influenta proceselor de comercializare si
profesionalizare, observam transformarile care se desfasoara in cadrul esentei sportului
contemporan. De aceea, cine nu se ocupa de activitatea comerciala i1n domeniul sportului, ar
trebui sa {ina cont de faptul ca sportul reprezintd o ,,marfa” neobisnuita, care include in sine o
»avere” sociald si culturala, pastrarea careia presupune corelarea tuturor factorilor care o produc:
organizatiile sportive, managerii lor, sportivii, antrenorii, medicii, firmele — sponsor si mijloacele

de informare n masa (mass-media) [41,42,123,130,146].
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In prezent, in sport se ruleazi zeci de mii de dolari, insasi industria sportivi mondiala,
conform datelor unor specialisti, produce marfa si servicii care se echivaleaza cu sute de miliarde
de dolari. In plus, marketingul va realiza succesul afacerii — intretinerea echipei, sililor sportive,
centrului de intretinere, desfasurarea competitiilor, oferirea serviciilor de educatie fizica si sport
etc. astfel, subiectul ,,marketingului sportiv”’ il reprezinta: cunoasterea elementelor de baza, a
functiilor, a mecanismelor de dirijare, a particularitatilor de organizare §i realizare a
marketingului in sfera sportului de masa, acelui olimpic si profesionist.

Obiectul ,,marketingului sportiv” poate fi: istoria dezvoltarii marketingului in sport si in
sfera culturii fizice, bazele sponsorizarii si a licentierii in domeniul sportiv, organizarea
activitatilor de reclama, realizarea marketingului in domeniul sportului olimpic, programele
comerciale ale Comitetului Olimpic International, a federatiilor sportive internationale, a
Comitetelor Nationale Olimpice, a Comitetelor de Organizare si Desfasurare a Jocurilor
Olimpice, a Organizatiilor Sportive Nationale (federatii, cluburi, echipe), sursele de venituri ale
sportului profesionist, reglarea legislativa a marketingului si problemele de impozitare,
organizarea desfasurarii i finantarii competitiilor, sfera serviciilor legate de sport, recreatie si
sdndtatea populatiei (medicina sportiva si igiena), formarea preturilor in sfera serviciilor prestate
in domeniu, cercetarile intreprinse in marketing etc. [42, 44, 82, 98, 99, 130, 138, 145, 176, 180].

Marketingul sportiv se bazeazd pe conceptia generald a marketingului economic de
productie. Dar este necesar sd facem diferentierea marketingului sportiv pentru juniori, a
sportului studentesc, a sportului de masa, a sportului olimpic, a sportului profesionist si
marketingul serviciilor din sfera de sanatate si loisir. Avand trasaturi comune, fiecare dintre
aceste tipuri de marketing dispune si de trasaturi specifice proprii, legate in primul rand de
diferifi consumatori (elevi, studenti, lucratori din sfera productiva, sportivi de Tnalta performanta,
sportivi profesionisti, spectatori, consumatori ai serviciilor si materialelor sportive).

Cercetarea de marketing reprezintd functia care leaga consumatorul, clientul si publicul de
vanzator prin informatie. Cercetarea de marketing specifica informatia necesara pentru a aborda
probleme de marketing; proiecteazd metode de culegere a informatiilor; conduce si
implementeaza procesul de culegere a datelor; analizeazd rezultatele; comunica rezultatele si
implicatiile lor [139, 147, 159].

De asemenea, putem mentiona cd cercetarea de marketing presupune desfasurarea unor
activitati incadrate Intr-un proces formal, planificat, cu obiective clar stabilite, implementat in
etape, pe baza unor reguli si proceduri predeterminate [55, 56, 57, 137, 144, 163, 187].

Cercetdrile de marketing sunt indispensabile procesului fundamentarii stiintifice a
deciziilor, ele reducand aspectele de incertitudine in privinta comportamentului de marketing al

entitatilor sportive. Cercetarile de marketing ofera informatii despre consumatorii individuali
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sau organizationali, despre atitudinile, opiniile si comportamentele lor, precum si despre starea si
evolutia mediul de marketing, informatii absolut necesare conceperii si realizarii planurilor si
strategiilor de marketing. In luarea deciziilor, managerii, desigur, fac apel la experienta si la
intuitia lor, dar, pentru deciziile strategice, investigarea sistematica si obiectiva a fenomenelor de
marketing reprezintd o necesitate [10, 18, 51, 60].

In esentd, o cercetare de marketing reprezinti un proces sistematic si obiectiv, generator de
informatii necesare adoptarii deciziilor de marketing. El presupune culegerea, investigarea si
analiza informatiilor legate de marketingul bunurilor, serviciilor, organizatiilor, oamenilor,
locurilor si ideilor.

Decizia de a intreprinde o cercetare de marketing se adopta de catre managerii
organizatiei. In luarea deciziei respective ei tin seama de presiunea timpului, de datele
disponibile, de natura deciziei care trebuie adoptatd precum si de beneficiile generate de
informatiile oferite de cercetare in raport cu costurile acesteia [13, 15, 36, 59, 100, 113, 118].

Cresterea rolului cercetarii de marketing are ca rezultat trecerea treptatd de la decizia
bazatd pe intuitie, cunostinte personale si experienta, la fundamentarea stiintifica a deciziilor.
Important de mentionat ca, Tn marketing, deciziile cele mai bune nu exclude amestecul de stiinta
si intuitie. In luarea deciziilor referitoare la politica de comunicare in sport, continutul unei
posibile cercetari de marketing realizatd in scopul obtinerii informatiilor concludente cu privire
la comunicatiile eficiente ce pot fi utilizate de organizatiile sportive sunt reflectate in Tabelul
1.1.

Tabelul 1.1. Intrebiri ce pot face obiectul unei cercetiri de marketing
(Sursa: Oprigan V. Marketing si comunicare in sport. Bucuresti: Uranus, 2002, modificata

de noi)

Intrebiri Continutul si semnificatia intrebarilor ce pot face obiectul unei cercetiri de marketing

CINE e consuma produsul/serviciu orgnizatiei sportive?

e decide sa cumpere? (consumatorul insusi, familia sa, prietenii?);
e consuma produsele concurentei?

Participa la sport 1nsotit de cine?

CE e produse se afla in concurenta cu cele ale organizatiei respective?

e avantaje cauta consumatorul? (divertisment, fitness, placere, socializare?)

o factori influenteaza cererea? (ambianta, pretul?)

e criterii de cumpdrare mai importante existd? (caracteristicile produsului, serviciile

asociate?)
e riscuri percepe consumatorul (sdnatate, jend, teama?)
UNDE e seia decizia de cumparare? (acasa, la serviciu, la club?)

e gdsesc cumpardtorii informatii cu privire la produs?
e de unde cumpard consumatorul produsul?

CAND e cumpadra clientii (in avans, in ziua meciului/competitiei?)
DE CE e cumpara clientii produsele organizatiei sportive? (pentru sine, pentru afaceri, drept
cadou)
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e apar anumite grupuri de clienti? (familie, prieteni)

CuM o folosesc consumatorii produsul?

CAT e De mult cumpara consumatorii?

Informatiile acumulate din cercetarea de marketing cu referire la aspectele mentionate in
tabelul de mai sus pot fi clasate 1n trei categorii:

a) date generale de piata (definirea dimensiunii pietei produsului/serviciului organizatiei
sportive in cauza).

b) Date referitoare la consumatorii individuali. Organizatiile prestatoare de servicii
sportive pentru populatie ar trebui sd detind o evidentd personalizatd minimd a tuturor
consumatorilor lor.

¢) Date referitoare la concurentd. In sport, un concurent este considerat a fi o organizatie
care oferd produse/servicii similar a caror raza critic de comercializare se suprapune cu mai mult
de 25% peste cea proprie a unei organizatii de referintd. Informatiile minime referitoare la
concurenta trebuie sa cuprindd gama de produse oferite de aceasta, listele de preturi si strategiile
promotionale utilizate.

Dupa ce s-au evidentiat rolul informatiei de marketing si tipurile de informatii utile in
fundamentarea procesului decizional legat de politica de comunicare a organizatiei sportive, este
necesard detalierea modului specific in care sistemele informationale de marketing si cercetarile
de marketing contribuie la formarea bancilor de date ale organizatiilor sportive.

Un sistem computerizat de marketing prezinta avantaje fata de sistemele manuale: volumul
de date stocate si analizate este mult mai mare; analizarea datelor se face mai repede si mai
precis; mai multe compartimente ale organizatiei pot accesa simultan aceleasi date; se pot integra
date din diferite surse.

Procesul cercetdrii de marketing se constituie dintr-un ansamblu de activitati specifice,
puternic corelate intre ele, care pot fi evidentiate sub forma urmatoarelor faze tipice, in functie de
succesiunea lor logica [59, p.55], astfel: descoperirea si definirea problemei de cercetat;
stabilirea ipotezelor si obiectivelor cercetarii; proiectarea propriu - zisa a cercetarii; colectarea
datelor; pregatirea si analiza datelor; interpretarea rezultatelor si formularea concluziilor;
elaborarea raportului cercetarii.

Fluxul si componentele fazelor cercetarii, asa cum au fost mentionate mai sus, se regasesc
in Figura 1.6.

Identificarea problemei aparute inseamna de fapt descoperirea a ceea ce se indeparteaza
de la normalitate, a ceea ce este de nedorit pentru organizatie. Descoperirea problemet, In general

a unei teme de cercetare, ca faza initiala a cercetarii, se regaseste de cele mai multe ori intr-0
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formulare ambigua sau mai putin precisa, urmand ca, ulterior, aceasta sa fie definita clar si apoi
sd se specifice ce anume trebuie cercetat.

Cercetarea exploratorie are menirea sa asigure conturarea precisa a scopului cercetarii si,
in acest fel, determinarea obiectivelor specifice ale cercetarii. Ea implica folosirea unor studii
similare existente, a unor date existente, precum si obtinerea unor noi informatii prin intermediul
anchetelor exploratorii si a studiilor pilot.

Studiile pilot, care au in vedere, cu precadere, interviurile de profunzime si interviurile de
grup, la randul lor, ofera informatii de ordin calitativ care pot ghida cercetarile ce urmaresc
cunoasterea aspectelor cantitative ale variabilelor avute in vedere.

O ipoteza in cercetarea de marketing este o afirmatie sau o supozitie nedemonstrata care
incearcd sa explice anumite fapte sau fenomene; ea poate fi si un raspuns posibil pentru o
intrebare a cercetarii. Ipotezele sunt enunfuri care pot fi testate empiric pentru a se cunoaste care
sunt adevirate si care sunt false. In forma sa cea mai simpla o ipoteza este de fapt o presupunere
[38, p.34].

Anchetele exploratorii au rolul de a colecta date primare de la consumatorii finali, prin
intermediul unui esantion de proportii reduse, mai putin riguros, cu scopul de a identifica noi
aspecte importante pentru adancirea cercetarii. Obiectivele cercetarii sunt stabilite de catre
cercetatorii de marketing asa cum rezultd ele din definirea problemei de cercetat. Ele exprima
scopul cercetdrii in termeni masurabili si definesc exact ce anume trebuie sa realizeze cercetarea.

Proiectarea cercetarii reprezinta un plan care specifica contextul studiului precum si
procedurile ce se impun pentru colectarea, obtinerea §i analiza informatiilor necesare.
Obiectivele cercetarii, stabilite anterior, stau la baza alegerii metodei de cercetare, a surselor de
obtinere a datelor primare si secundare, a metodologiei de esantionare si de stabilire a marimii
esantionului, a variabilelor ce se vor examina si a modului lor de masurare, a metodelor de
analizd, a costurilor cercetarii si a perioadei de desfasurare a cercetdrii. Pentru cercetarile
descriptive si cauzale cercetatorul poate opta, in functie de obiectivele si restrictiile cercetarii,
pentru o anumita metoda sau tehnicd de cercetare sau pentru o anumitd combinatie a acestora:
ancheta, experiment, simulare, observare si date secundare.

Ancheta reprezintd cea mai utilizatd metoda de obtinere a datelor primare. Prin date
primare sau informatii primare intelegem orice relatari verbale, scrise, cifrice sau sub forma unor
simboluri, ce reflectd comportamente, opinii, evaluari, atitudini, motive, intentii, preferinte etc.,
obtinute pentru prima oara, printr-o metoda sau alta, de la cei care le poseda (persoane fizice,
organizatii etc.). Ancheta presupune existenta unui chestionar i a unui esantion reprezentativ
pentru populatia avuta in vedere in cazul unei cercetari descriptive sau explicative. Componentii

esantionului pot fi contactati direct, prin telefon, prin intermediul postei, prin Internet etc.
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FAZELE CERCETARII COMPONENTELE FAZELOR

Descoperirea | Descoperirea problemei |
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problemei de
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Alegerea metodelor de cercetare
exploratorie

| Interpretarea | Date secundare ‘ Anchete ‘ Studii Studii
I

exploratorii pilot de caz
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Elaborarea raportului

cercetarii | Stabilirea ipotezelor si a obiectivelor |
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 eee—— |
Stabilirea v
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obiectivelor cercetarii
\
v ' , ' v
Proi Ancheta ‘ Experimentul ‘ Simularea ‘ Observarea ‘ Date
roiectarea secundare
cercetarii

Stabilirea populatiei cercetate, a esantionului si
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Culegerea | Colectarea datelor |

datelor

|

Prelucrare si analiza datelor

Interpretarea rezultatelor si formularea
concluziilor

.I Elaborarea raportului cercetirii ‘l

Figura 1.6. Fluxul si componentele fazelor cercetarii
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In conditiile in care realizarea cercetarii de marketing impune desfasurarea unei anchete, atunci
problematica esantionarii devine o faza distincta a cercetérii. De asemenea, se pune si problema stabilirii
unitatii de esantionare: persoana fizica, familie, gospodarie, firma etc.

O problema deosebitd a esantiondrii o reprezintd determinarea marimii esantionului astfel
incat acesta sd fie reprezentativ pentru populatia avutd in vedere. Reprezentativitatea
esantionului depinde insa si de modul in care se face selectia elementelor sale constitutive. In
acest sens, se pot utiliza doud tehnici: esantionarea probabilisticd  §i esantionarea
neprobabilistica, fiecare din ele continand o serie de metode care vor fi analizate ulterior [83, 89,
91, 93, 153].

Experimentele sunt utilizate, indeosebi, in situatiile in care se are in vedere cunoasterca
relatiilor cauza - efect. Ele urmaresc cunoasterea schimbarilor ce pot interveni la nivelul unei
variabile (dependente), atunci cand una sau mai multe variabile (independente) se modifica intr-
un context bine definit. Testele de marketing, spre exemplu, sunt o forma raspanditd de
manifestare a experimentului de marketing.

Experimentul de marketing se poate realiza in laborator sau pe teren. Experimentele de
laborator ofera posibilitatea masurarii directe a efectelor stimulilor la care este supus subiectul.
Experimentarile de teren sunt realiste, dar cunoasterea si masurarea efectelor se face mult mai
greu.

Simularea reprezinta un proces care se caracterizeaza prin abstractizarea realitatii intr-0
modalitate cat mai apropiatd de situatiile reale, cu scopul de a realiza observiri, analize si
evaluari. Simularea implica conceperea unui model matematic sau a unei expresii logice prin
care se urmareste reproducerea caracteristicilor operationale ale sistemului simulat.

Intrarile In model vor exprima evenimente posibile a apdrea in realitatea simulata, iar
tesirile vor reflecta raspunsurile posibile ale sistemului real. Modelele de simulare permit
cunoasterea si intelegerea mai bund a interactiunii si interdependentelor dintre variabile, permit
evaluarea consecintelor unor actiuni preconizate, verificarea sanselor de succes ale unei actiuni
de marketing etc.

Observarile permit obtinerea de informatii privind comportamentul consumatorilor fara a
apela la consultarea directa a acestora.

Observarile pot fi directe si indirecte. Cele directe se manifestd atunci cand se urmareste
si se inregistreazd cum procedeazd un consumator, spre exemplu, cdnd cumpdara un anumit
produs sau mai multe produse. Observarile indirecte se manifesta atunci cand se analizeaza unele
efecte ale unui consum anterior de bunuri (identificarea ambalajelor unor produse aruncate in
diferite containere). Observarea poate fi realizatd de catre anumite persoane sau de catre aparate

electronice (camere video, scanere optice etc.).
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Datele secundare sunt utilizate in toate tipurile de cercetari. Ele sunt constituite din relatari
scrise, cifrice sau simbolice, culese si stocate anterior, avand la baza diferite cerinte, altele decat
cele ale cercetarii avute in vedere. Ele pot fi: date secundare interne si date secundare externe.

Datele sau informatiile secundare interne cuprind datele disponibile in cadrul organizatiei.

Datele sau informatiile secundare externe se referd la datele care se gasesc in diverse
lucrari aflate in biblioteci, in rapoartele diferitelor asociatii §i organizatii, in publicatiile
editurilor, in reviste si ziare, in publicatiile academice, in publicatiile oficiale ale ministerelor,
guvernului etc.

Culegerea sau colectarea datelor se poate realiza de catre persoane anume desemnate sau
de catre aparatura electronica.

Diferitele metode de cercetare determind metode diferite de culegere a datelor. Spre
exemplu, metoda anchetei poate pretinde realizarea interviurilor personale directe, pe baza de
chestionar. O observare a subiectilor intr-un magazin se poate face utilizand camera de luat
vederi. Se pune problema ca activitatea de culegere a datelor sd elimine sau sd minimizeze
erorile care pot sa apara 1n aceasta faza.

Pregatirea si analiza datelor. Dupa colectarea datelor se pune problema aducerii acestora
intr-o forma care sa permitd redarea cat mai clara a raspunsurilor la intrebarile puse.

Interpretarea rezultatelor si formularea concluziilor. Pe baza analizei informatiilor
rezultate din prelucrarea statistica a datelor se desprind o serie de tendinte, se descopera o serie
de legaturi si corelatii, se confirmad sau se infirma ipotezele cercetarii sau ipotezele testelor
statistice. Pe aceastd bazd pot fi formulate o serie de concluzii i propuneri menite sa ofere
factorilor de decizie suportul necesar adoptarii deciziilor ce se impun. Valoarea concluziilor si
propunerilor depinde de modul in care acestea pot contribui la rezolvarea problemei [102, 103,
110, 117, 119, 123].

Raportul privind cercetarea de marketing are menirea de a comunica rezultatele obtinute.

In cadrul cercetirii de marketing, prin observare se intelege procesul sistematic de
inregistrare a modalitatilor de comportament ale oamenilor, obiectelor precum si a
evenimentelor, fard ca observatorul si comunice intr-un fel sau altul cu cei care manifesta
comportamentele respective [20, p.251]. In obtinerea datelor necesare cercetirii, prin intermediul
observarii, cercetdtorul, ca martor al comportamentului sau evenimentului respectiv, il

inregistreaza pe masura evolutiei sale.

1.5. Concluzii la capitolul 1
Rezultatele invagarii reprezinta setul de cunostinte, deprinderi si/sau competente generale,

profesionale si personale pe care cadrul didactic le-a dobandit si este capabil sa le demonstreze
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dupa finalizarea procesului de invatare. Centrarea pe rezultatele Tnvatarii presupune ca acestea
sunt reperul principal n functie de care achizitiile se valideaza si se recunosc oficial, indiferent
de natura contextelor in care s-a produs invatarea.

In ultimii ani, marketingul isi face simtitd tot mai frecvent prezenta in cadrul a doui
sectoare, cultura si sportul, care prezintd numeroase asemanari, atait ca mod de realizare a
prestatiilor, cat si a consumului. O astfel de prezentd se manifesta prin utilizarea din ce in ce mai
des a tehnicilor de cercetare a pietei, desfasurarea unor activititi de marketing (in special
promotionale), constituirea de nuclee de marketing in structurile organizatorice ale institugiilor
culturale si sportive etc. [121, 128, 164].

Formarea specialistilor in domeniu propune sd contribuie la cresterea adaptabilitatii
angajatilor si organizatiilor sportive ce activeazd 1n domeniul comunicare, marketing si
publicitate, in raport cu schimbarile si dinamicile actuale ale acestui domeniu. Astfel, obiectivele
specifice ale formarii profesionale vizeaza cresterea cunostintelor, abilitatilor si competentelor in
domeniu la viitorii specialisti ce activeazd 1n departamentele de comunicare, marketing si
publicitate din organizatiile sportive; la formarea specialistilor si managerilor din cadrul
directiilor rationale pentru sport sau din ministerele de resort. Structura si modelele de invatare
sunt adaptate celor mai inalte cerinte internationale §i bazate pe acumulare de cunostinte
teoretice si aplicatii practice.

Problema stiintificA importantd solutionati rezidd in determinarea fundamentelor
teoretice si metodologice ale eficientizarii procesului de studiere a disciplinei ,,Metodologia
cercetarii de marketing”, fapt ce a condus la elaborarea modelului orientat spre procesul de
formare a competentelor de marketing la viitoarele cadre calificate din domeniu. De asemenea,
complexul de competente profesionale si a celor de marketing ale masteranzilor ne-a permis
selectarea, organizarea, fundamentarea teoreticd si experimentald a continuturilor curriculare
(flexibile, permeabile, dinamice i generatoare de strategii personalizate de autoinstruire) a
cursului ,,Metodologia cercetarii de marketing”, al ghidului teoretico-practic, fapt ce a condus la
eficientizarea pregatirii specialistului din domeniu.

Directiile de solutionare a problemei stiintifice de cercetare:

- proiectarea modelului orientat spre procesul de formare a competentelor de marketing la
viitoarele cadre calificate din domeniul culturii fizice si sportului;

- identificarea complexului de competente profesionale si a celor de marketing ale masteranzilor
in scopul selectarii, organizarii, fundamentarii teoretice si experimentale a continuturilor
curriculare la disciplina de studiu ,,Metodologia cercetarii de marketing”;

- fundamentarea teoretico-aplicativda a modelului nou elaborat si implementat in procesul de

formare a competentelor de marketing la viitoarele cadre calificate din domeniu.
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Scopul cercetarii consta in fundamentarea teoretica si elaborarea unui model de formare a
competentelor de marketing, de cercetare de marketing la studentii din domeniul culturii fizice
(Ciclul II), in cadrul activitatilor instructiv — educative, de lucru individual si al stagiilor de
practica manageriala.

Obiectivele cercetarii:

1. Studierea teoriei si practicii actuale cu privire la formarea competentelor de marketing,
de cercetare de marketing la viitorii specialisti din domeniu.

2. Elaborarea modelului nou de formare a competentelor de marketing necesare viitorilor
specialisti din domeniu pentru promovarea serviciilor sportive, in cadrul activitatilor activitatilor
instructiv — educative, de lucru individual si al stagiilor de practicd manageriala de specialitate.

3. Metodologia utilizdrii modelului elaborat in procesul de studiere a disciplinei
»Metodologia cercetarii de marketing”.

4. Validarea prin experiment pedagogic a eficientei modelului si metodologiei elaborate

pentru formare a competentelor de marketing.
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2. STRUCTURA SI CONTINUTUL METODOLOGIC AL PREGATIRII
STUDENTILOR (CICLUL I1) LA DISCIPLINA DE STUDIU “METODOLOGIA
CERCETARII DE MARKETING”

2.1. Etapele si metodele cercetarii stiintifice

Cercetarea pedagogica realizatd a avut un caracter prospectiv, respectiv actiunile realizate
au fost centrate in principal pe dezvoltarea personalitafii studentului de la facultatile cu profil
sportiv, in perspectiva exigentelor dezvoltarii sociale.

De asemenea, cercetarea pedagogicd a avut in permanentd un caracter continuu
ameliorativ, intrucat a determinat, prin interventiile sale modelatoare, optimizarea actului
pedagogic la disciplina de studiu din planul de invatamant de la facultatile de profil, ciclul 1I,
respectiv “Metodologia cercetarii de marketing”.

Mai mult, cercetarea efectuatd a avut si un caracter interdisciplinar, datd fiind
complexitatea fenomenului investigat, prezentand aspectele specifice sub raportul etapelor de
desfasurare si al metodelor de cercetare.

Obiectivele cercetarii s-au concretizat In scopul pe care ni 1-am propus sa-l realizdm, astfel
ca, prin sarcinile tematice monitorizate pe parcursul activitatii de cercetare stiintificd ne-am
propus sa confirmam veridicitatea ipotezei de lucru si sa obtinem rezultatele finale ale acesteia.

Concret, aceste obiective au vizat urmatoarele:

® 1imbunatatirea activitatii masteranzilor in cadrul procesului de invatare pe urmatoarele
planuri: marketing sportiv, cercetare de marketing, acumularea de cunostinte pentru promovarea
si consolidarea imaginii organizatiilor sportive acesteia pe piata concurentiald si nu in ultimul
rand al serviciilor sportive prestate de acestea;

e desfasurarea activitatii de cercetare si inovare in cadrul procesului instructiv—educativ cu
studentii inmatriculati la masteratul de profesionalizare din cadrul facultdtii de Pedagogie,
specializarea ,,Marketing si legislatie in sport”, anul II de studiu, monitorizdnd in permanenta
obtinerea rezultatelor invatarii la disciplina de studiu ,,Metodologia cercetarii de marketing”;

o Identificarea categoriilor de subiecti implicati in procesul de cercetare stiintifica (studenti,
cadre didactice si angajati din domeniul sportului);

® conceperea unui chestionar de cercetare stiintifica relevant in contextul temei studiate;

e concretizarea planului de activitate al cercetdrii stiintifice, a etapelor de cercetare, a
metodologiei, a sarcinilor precise ce revin fiecarui obiectiv in mod individual;

e elaborarea unui model/sistem de evaluare a metodelor de stimulare a receptarii si
utilizarii cercetdrii de marketing de catre studenti, in special in cadrul activitatii academice
individuale;
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e stabilirea cadrului de referinte pentru proiectarea si aplicarea sistemului de metode de
stimulare a receptarii si utilizarii cercetarii de marketing;

e validarea prin experiment a metodelor identificate, utilizate si a ipotezei de cercetare;

e analiza si interpretarea datelor obtinute prin experiment, sistematizarea rezultatelor
cercetarii,formularea concluziilor generale si recomandarilor practice.

e claborarea modelului de activitate individuala in cadrul cursului ,,Metodologia cercetarii
de marketing”;

e argumentarea stiingifica si practica a necesitatii redefinirii competentelor, dobandirii de
competente si cunostinte de marketing necesare specialistului din domeniul culturii fizice;

® identificarea In urma analizei efectuate a unor solutii realiste si viabile de utilizare a
cercetarii de marketing, ca principala modalitate de obtinere a informatiilor cantitative si
calitative necesare fundamentarii politicii de marketing la nivel institutional, precum si a formarii
competentelor de marketing la viitorii specialisti din domeniul educatiei fizice si sportului.

Metodele stiintifice utilizate in cercetare si care s-au dovedit a fi relevante sunt;

observatia pedagogica;
metoda anchetei de tip chestionar;
metoda de masurare si evaluare;
testarea pregatirii teoretico—practica la disciplina ,,Metodologia cercetarii de marketing”;
experimental pedagogic;

metode statistico-matematice;

N N N N N R

metoda grafica si tabelara.

2.1.1.Metoda studiului bibliografiei de specialitate a fost utilizatd pentru a crea
posibilitatea documentarii in ceea ce priveste Intreaga problematica a lucrarii, pentru a putea face
o analiza de ansamblu asupra temei, am selectionat lucrdrile care trateaza acest subiect,
concretizate In 125 de titluri, din autori autohtoni si din strdinatate, toate formand bibliografia
selectiva a lucrarii.

Analiza literaturii de specialitate s-a desfasurat pe parcursul unei perioade de timp,
concretizata in cel putin trei ani, reflectind opiniile specialistilor in domeniu cu privire la
principalele activitati de cercetare Tn domeniul promovarii i consolidarii imaginii organizatiilor
de profil. Cercetarea a avut prin natura sa caracterul unei activitati de facturd logico—rationald,
desfasurandu-se in etape succesive, dupi o ordine strictd. In plus, adesea a fost posibil ca unele
etape de cercetare sa fie reluate si refacute, sa fie verificate.

2.1.2. Observatiile pedagogice, ne-au permis obtinerea unor informatii complexe, efectiv

ca in cazul anchetei, care a avut avantajul de a ne reda comportamentul natural, efectiv al
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consumatorilor de sport.

Observatia directa a vizat monitorizarea gradului de asimilare a unor modele, unitati de
invatare, norme, valori la disciplina de studiu ,,Metodologia cercetarii de marketing” de catre
studentii masteranzi de la facultatile de profil.

Observatiile pedagogice s-au desfasurat in trei etape :

In prima etapa s-au efectuat observatiile asupra cursului teoretic si practic al disciplinei
“Metodologia cercetarii de marketing” din cadrul facultatilor de specialitate din Romania si
Republica Moldova in perioada anului de studiu 2011-2012 si a formelor de evaluare utilizate de
cadrele didactice ce predau aceasta disciplina. Datele acumulate prin intermediul observatiilor au
fost completate prin interpretarea informatiilor obtinute din cercetare, prin solutii practice oferite
de specialistii din domeniu, prin preluarea unor modele de bune practici concrete. Un rol
semnificativ l-au avut si discutiile avute cu profesorii de la disciplina de studiu respectiva, si cu
studentii ce au insusit continutul curricular al acesteia prin participarea lor la cursuri si
seminarii practice. Informatiile obtinute in urma investigarii ne — au permis de asemenea, si
intelegem ca rolul cercetarii de marketing este esential si pentru politicile de comunicare in sport
si care poate fi sustinutd In toate etapele decizionale legate de planificarea activitagii
promotionale a organizatiei sportive. Observatiile pedagogice din aceastd etapa au contribuit la
stabilirea necesitatii modificarii planului de invatdmant conform noilor cerinte si standarde
educationale in vigoare, schimbarii continutului curricular in acord cu dobandirea aptitudinilor si
competentelor de marketing si pentru specialistii din domeniu, si nu in ultimul rand la
concretizarea structurii viitorului curs in material de specialitate.

Aceastd etapa s-a finalizat cu observatiile pedagogice asupra stabilirii continutului cursului
teoretic si practic al disciplinei “ Metodologia cercetarii de marketing”. Rezultatele observatiilor
au contribuit la formarea cunostintelor teoretice si practice necesare pentru nivelul de pregatire
(profesionalizare) a studentilor in vederea realizarii obiectivelor programei curriculare de studiu
a disciplinei “ Metodologia cercetdrii de marketing ” si a formelor de evaluare a acestora.

In a doua etapi observatiile pedagogice s-au desfisurat in semestrul V, anul de studiu

2012-2013 1in cadrul procesului instructiv-educativ al noului curs teoretic elaborat cu titlul
“Probleme actuale de cercetare de marketing” pentru masteranzii anului I din cadrul facultatilor
de pedagogie, specializarea « Marketing si legislatie in sport». In cadrul acestei etape s-au
efectuat : verificarea calitativa a noii programe - curriculare universitare a disciplinei “ Probleme
actuale de cercetare de marketing”, verificarea confinutului, formei si a conditiilor de realizare a
noului cursul teoretic si practic.

Rezultatele observatiilor ne-au permis sd determindm necesitatea elabordrii unui curs
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toretic nou ce va contribui, prin caracterul sdu practic, la formarea cunostintelor

teoretice/practice in concordanta cu necesitatea dobéndirii competentelor profesionale si de

marketing solicitate de referentialul specialistului din domeniu. De asemenea, am reusit sa
acumulam informatii cu privire la necesitatea elaborarii modelului/sistem de evaluare a
metodelor de stimulare a receptdrii i utilizarii cercetdrii de marketing de catre studentii-
masteranzi, in special in cadrul activitatii academice individuale, precum si a modelului de
activitate academica individuald a acestora. In acelasi timp, introducerea modelului/sistem de
evaluare a cunostinfelor teoretice prin utilizarea in forma inifiala a testelor pentru aprecierea
nivelului de formare a cunostintelor teoretice, a contribuit la evidentierea coreldrii directe Intre
calitatea procesului instructiv-educational din cadrul cursului teoretic si asigurarea lui metodico -
stiintifica [35, 40, 53, 122].

Noile date obtinute au completat informatiile acumulate in urma aplicarii chestionarului
sociologic studentilor, profesorilor din facultatile de profil, precum si diferitelor categorii de
angajati din domeniul culturii fizice si sportului (in special manageri de diferite niveluri si care
au participat la acest experiment).

In etapa a treia, in anul de studiu 2013-2014 observatiile pedagogice au fost desfasurate in

cadrul procesului de evaluare, verificare a cunostintelor teoretice a studentilor din cadrul
Facultatii de Pedagogie (USEFS) si a de la facultatilor de educatie fizica si sport (Romania),
specializarea “Marketing sportiv’”’ ce au participat la acest experiment.

Avand 1n vedere observatiile desprinse din chestionarul sociologic utilizat in etapa a doua,
observatiile unor cadre didactice de la alte discipline de studiu, precum si a observatiilor
studentilor asupra programului de evaluare a cunostintelor teoretice si practice, a aparut
necesitatea elaborarii unui nou curs cu un continut curricular diferit decat cel din etapa a doua,
insa ca noutate a fost introdusa partea practica, metoda eficienta de pregatire a studentilor de la
facultatile de profil si de dobandire a competentelor de marketing. Mai mult, am remarcat la
finele experimentului stiintific si necesitatea abordarii educatiei informale pentru dobandirea
competentelor de marketing. Astfel, putem mentiona ca educatia informald poate lua oricare
dintre formele descrise mai sus [5]. In acest context, putem retine cd educatia informala:

» este un proces care ajutd oamenii sa invete, fiind impredictibila (se poate intampla
oricand si oriunde, fara sa stim spre ce poate duce);

» se bazeaza pe reactiile noastre la situatii sau experiente diverse;

» 1implica explorarea si largirea experientelor;

» se realizeaza in principal prin conversatie, ca mijloc de impartasire si confruntare a
ideilor;

» stimuleaza autoevaluarea si reflectia asupra propriului mod de a invata.

53



Datele obtinute in ultima etapd ne-au permis sa stabilim modelul final al curriculei
universitare, model pe care il consideram cel mai aproape de cerintele actuale educationale,
structura si continutul noului curs universitar teoretic si practic la disciplina de studiu, precum si
structura finald a cursului “ Probleme actuale de cercetare de marketing ” si un ghid practic
pentru formarea competentelor de marketing prin educatia informala.

2.1.3. Metoda anchetei de tip chestionar a vizat acumularea unor date privind motivatia
invatarii, semnificatia notei obtinute in procesul de evaluare curenta si finald, a succesului si
randamentului obtinut ca urmare a studierii disciplinei de referintd. Metoda cercetarii
documentelor academice ne-a permis studierea borderourilor de examinare, a programei de
invatamant, a planificarilor anuale si calendaristice, lucrarile scrise etc. Continutul chestionarelor
sociologice elaborate si aplicate pe parcursul cercetarii noastre au fost formulate in corespundere
cu scopul cercetarii si al obiectivelor stabilite. Structura si continutul acestora pentru fiecare
studiu realizat, au urmarit o schema logica, cuprinzand atat intrebari generale, cat si specifice.
Inainte de a fi aplicate categoriilor de respondenti, chestionarele au fost validate printr-0
cercetare de tip instrumental (ancheta pilot) realizata pe un anumit numar de persoane.

2.1.4. Metoda de masurare si evaluare, sc refera la diferite tipuri de evaluari ale
studentilor urmarind progresul sau regresul inregistrat de acestia. Metodele de masurare a
rezultatelor cercetarii si de interpretare a datelor obtinute pe parcursul experimentului s-au
concretizat prin date statistice.

2.1.5.Experimentul stiintific

Cunoasterea nivelului de cunostinte al fiecarui student este esentialda in optimizarea
procesului de invatare. De aceea profesorul trebuie sa fie in permanenta interesat de cunoasterea
profilului de cunostinte al studentilor. Aceasta este o premisa a reusitei academice.

Stabilirea esantionului de studenti cuprinsi in cercetare.

e Grupa martor (esantionul de control) - formata din 15 studenti (masteranzi)

e Grupa experimentala (esantionul experimental) - formata din 15 studenti (masteranzi)

Esantionul de continut a fost reprezentatd de continuturile disciplinei “Metodologia
cercetarii de marketing” (grupa martor) si “Probleme actuale de cercetare de marketing” (grupa
experiment); se vor urmari rezultatele invatarii ale studentilor din esantionul experimental inainte
si dupa administrarea factorului experimental.

Colectivele celor doua grupe sunt extrem de eterogene, atat la nivelul valorii subiectilor
componenti, cat si la nivelul atitudinii fata de actul invatarii. Tipul de esantionare folosit este
stratificarea care Tmbina atat principiul selectiei, cat si pe cel al gruparii colectivitatii aflate in

studiu dupd anumite caracteristici, ea fiind mai relevantd sub aspectul randamentului.
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Pentru a asigura relevanta rezultatelor au fost folosite mai multe categorii de metode pe

cat si pentru etapa evaludrii formative si a evaludrii finale, la baza cercetdrii au stat testul
docimologic, observatia si experimentul stiintific. Pentru prelucrarea datelor s-a folosit
reprezentarea grafica si reprezentarea statistica. Pentru sistematizarea datelor s-au utilizat metode
statistico-matematice, rezultatele obtinute la diferite evaludri au fost inregistrate in tabele
sintetice si / sau analitice, apoi reprezentate grafic in poligoane de frecventd, diagrame areolare,
histograme comparative, din care rezulta progresul realizat de studenti la disciplinele studiate. S-
au calculat, de asemenea, abaterile medii, abaterile standard, coeficientul de variatie, iar in baza
rezultatelor s-au formulat concluziile partiale si generale.

Experimentul pedagogic s-a desfasurat in trei etape:

In prima etapa, preliminard, a fost stabilit programul de sistematizare a cunostintelor si
priceperilor necesare masterandului care studiaza disciplina “Metodologia cercetarii de
marketing”. Datele rezultate din cercetarea stiintificad, a observatiilor pedagogice, analizei
teoretice, generalizarii si sintezei, au permis sa includem intr-o forma coerenta, logica, ceea ce s-
a obtinut Tn urma actiunii metodologice prin efectuarea si aplicarea chestionarului sociologic la
categoriile de respondenti. In primele ore ale semestrului V, am administrat testul initial ale carui
obiective au fost subsumate obiectivelor de referinta standardelor curriculare de performantd din
curricula universitara la disciplina “Metodologia cercetarii de marketing”. Testul initial de
evaluare, cotat de nivel mediu, a fost structurat pe itemi semiobiectivi §i subiectivi, fiind
respectate prevederile legale in vigoare, avand o structurd conform cerintelor educationale.
Baremul de corectare si de notare a urmarit defalcarea punctajului in functie de tipurile de greseli
pe care le-ar putea comite studentii, iar rezultatele au fost centralizate atat pe note, cat si in
procente, pentru ca, in acest mod, sa evidentiem nivelul de cunostinte de la care acesti studenti
au pornit. Pe parcursul experimentului s-au aplicat o serie de teste pentru a ilustra progresul
obtinut de studenti in urma utilizarii unor metode si procedee moderne in receptarea continutului
curricular monitorizat.

Testul, ca metoda de cercetare, ne-a permis sa reliefam diferentele dintre subiecti, sa
acumulam informatii cu privire la evolutiile inregistrate asupra grupelor de masteranzi. Aceste
teste au fost variate ca structura, forma de prezentare si au presupus doua operatii prealabile:

a) standardizarea — precizarea unor reguli, cerinte privitoare la administrarea testului,
stabilirea modului cum se face evaluarea;

b) etalonarea — elaborarea unor scari de valori — etalon la care vor fi raportate rezultatele

individuale ale studentilor-masteranzi, masurarea si evaluarea acestora.
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Pentru a avea o valoare satisfacatoare sub aspectul fidelitatii, validitatii si sensibilitatii, am
conceput probe de investigare care, prin continut si mod de aplicare, sa vizeze o gama larga de
exercitii. Tratarea diferentiata, activitatea academica independenta cu caracter de investigare,
descoperirea, crearea unor situatii problematice au constituit citeva puncte de reper in
desfasurarea instruirii lotului experimental.

Testul, ca metoda de cercetare, reuseste sa reliefeze diferentele dintre subiecti, sa ofere
informatii cu privire la evolutiile inregistrate asupra studentilor. Rezultatele studierii lotului de
subiecti, dupa niste criterii riguroase, in special cu un limbaj clar, explicit ne-au permis sa
elaboram proiecte ale curriculei universitare, cursului universitar nou la disciplina “Probleme
actuale de cercetare de marketing ”si a ghidului teoretico — practic in vederea dobandirii unor
competente de marketing sportiv.

Etapa a doua a experimentului s-a axat in principal pe prelucrarea datelor rezultate din

activitatea stiintifica desfasurata, analizarea lor, comentarea pentru a se putea pune in evidenta

valoarea, validitatea si importanta lor teoretica si practica. Concret am realizat verificarea
eficacitatii curriculei universitare la disciplina de studiu “Probleme actuale de cercetare de
marketing “inclusiv si a cursului teoretic. Optimizarea procesului instructiv-educativ de pregatire
al studentilor s-a examinat prin prisma urmatoarelor aspecte:

Datele noi rezultate din activitatea noastrd de cercetare pedagogica le infirma pe cele
existente 1n continutul curricular al cursului “Metodologia cercetarii de marketing” deja predat in
procesul didactic al studentilor de la facultatile de profil, specializarea ,,Marketing si legislatie in
sport”. Datele obtinute, la care am ajuns prin cercetarea stiintifica Intreprinsa, au adus cunostinte
noi, necunoscute anterior, Imbogatind sau chiar schimband complet continutul curricular la
disciplina de studiu “Patrimoniul turistic”.

La etapa finala a experimentului a fost efectuata aprecierea eficacitatii curriculei

universitare noi elaborate la disciplina de studiu, a cursului teoretic si a functionalitatii si
operabilitatii cursului universitar nou elaborat. Tratarea diferentiata, activitatea independenta cu
caracter de investigare, descoperire, identificarea, crearea unor situatii problematice au constituit
cateva puncte de reper in desfasurarea instruirii grupei experimentale.

Astfel, a apdrut necesitatea elabordrii noului curs teoretic intitulat “Probleme actuale de
cercetare de marketing”, a noii curricule universitare, avand ca element de noutate dezvoltarea
competentelor manageriale a studentilor din cadrul facultatilor de profil, precum si a ghidului
metodico-practic pentru pregatirea profesionala a specialistilor cu accent pe formarea
competentelor de marketing sportiv.

Mai mult, la nivel institutional prin cercetarea stiintifica efectuatd, din randul specialistilor
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practicieni am constatat si doleantele infiintarii unui program de studii si la Ciclul I, specializarea
»Marketing sportiv’ (si nu doar Ciclul II, fard a exista continuitatea studiilor la aceasta
specializare) 1n cadrul universitatii de profil din Republica Moldova, evidentiindu-se faptul ca un
astfel de program de studiu nu exista.

Aprecierea componentelor si importanta unui sistem informational de marketing,
cunoasterea surselor interne de date aflate la dispozitia oricdrei organizatii sportive, intelegerea
diferitelor metode de cercetare disponibile pentru culegerea de informatii din afara organizatiei
sportive, intelegerea conceptului de entitate sportiva orientata spre nevoile pietei si ale clientilor
si care trebuie sa determine dorintele potentialilor sai clienti si mai apoi sa construiasca produsul
sau serviciul sportiv, reprezinta doar unele din argumentele ce stau la baza aprobarii de catre
autoritatile competente din tara a specializarii “Marketing sportiv”’ din cadrul Facultatii de Sport
a Universitatii de Stat de Educatie Fizica si Sport. Necesitatea dezvoltarii marketingului sportiv
este impusa de urmatoarele motive:

e formularea strategiilor si a programelor se fac in functie de etapele biologice,
psihologice si comportamentale parcurse de consumatorul de sport;

e stabilirea unei consonante intre imaginile transmise prin produsele sportive (competitia
propriu-zisa, amenajarea sportiva, sportivul de performanta, rezultatele sportive) si imaginea
despre sine a consumatorului;

e exacerbarea competitiei in sport (organizatiile care formeaza industria sportului se afla
simultan in relatii de concurenta si cooperare);comercializarea tot mai intensa a sportului,
inclusiv a Jocurilor Olimpice [55, 85, 151, 181];

e modificarea dinamicii sporturilor: sporturi vechi/sporturi noi;

e reinoirea produselor ridica problema adaptarii facilitatilor si instalatiilor sportive la
specificul noilor sporturi, iar aceste adaptari necesita costuri de echipare si modernizare, costuri
de formare personal si costuri de promovare;

e complexitatea cererii consumatorului de sport (Ce doreste consumatorul de sport ?, Care
alege consumatorul de sport?);

e diversificarea serviciilor sportive publice;

e dezvoltarea sportului profesionist si privat;

e multiplicarea cluburilor si bazelor sportive sau, din contra, insuficienta acestora;

e promovarea sportului prin mass-media §i gestionarea drepturilor de transmisie i
retransmisie;

e marketingul unei echipe sportive de performanta.
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Important este ca scopul programului de licenta “Marketing sportiv” sa fie cel de formare a
competentelor avansate pe linie profesionald si care vor oferi absolventilor posibilitatea de a trata
sportul drept suport al demersurilor generate de impactul sdu asupra mediului economic si de
afaceri din tara noastra, completat de acumularea cunostintelor cu privire la instrumentarul de
drept al marketingului, necesar in potentarea miscarii sportive de masa si de performanta.

Mai mult, informatiile acumulate pe parcursul programului de studii vor contribui la
formarea competentelor specifice la studenti, respectiv:

v' de identificare a cdilor si mijloacelor prin care miscarea sportivd nationald si
internationald ar putea deveni mai eficientd si beneficd pentru dezvoltarea armonioasd a
personalitatii umane;

v" de abordare a aspectelor eticii folosirii diferitelor instrumente de comunicare in sport;

v’ de stabilire a unui dialog constructiv intre organizatiile sportive si consumatorii de
servicii sportive;

v" de utilizare a comunicatiei de marketing in sport;

v’ de promovare a sportului, etc.

Ocupatii vizate:

v" conducatori in domeniul vanzari, marketing si dezvoltare a sportului;

v' specialisti in vanzari, marketing si relatii publice in sport;

v’ specialisti in publicitate si marketing sportiv;

v’ specialisti in relatii publice sportive;

v' specialisti in vanzarea de produse sportive (echipament si instalatii sportive).

Valorificarea rezultatelor finale obtinute, ne demonstreaza importanta cercetarii pedagogice
realizate, a descoperirilor efectuate avand calitatea de a deschide noi perspective in domeniul
marketingului sportiv si al cunoasterii stiintifice de profil.

Rezultatele stiintifice au fost prelucrate prin metodele matematico-statistice §i interpretate
prin comparatiile analitice respective obtinute de catre studentii grupelor experimentale $i martor
in pregatirea lor.

Activitatea de cercetare stiintificd a condus si la formularea concluziilor si a
recomandarilor practice, care reprezintd intr-o manierd sintetica, concisd, rezultatele stiintifice
obtinute. Din aceste concluzii $i recomandari vor putea fi realizate proiecte de actiune practica in
domeniul academic respectiv.

2.1.6. Prelucrarea matematicd a datelor statistice si prezentarea lor grafica

Indicii rezultatelor au fost prelucrati in conformitate cu metodele statistico-matematice

selectate corespunzator caracterului datelor experimentale si a sarcinilor cercetarii prin stabilirea
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nivelului de verificare a diferentei dintre medii a indicilor grupelor experimentale si martor, in
cadrul carora s-au efectuat urmatoarele calcule:
n
2%
X, + X, +otX, 4

_ X = =
1. media aritmetica (X ): n n (2.1)

2. abaterea standard (o): (2.2)
(o)
m=
3. amplitudinea standard a valorii medii (m): n-1 (2.3)
v=2x100
4. coeficientul de variatie (v): X (2.4)

5. calcularea diferentelor intre valorile medii a celor doud unitdti dupa criteriul Student (t):
X, — X,

Jm, +m, 2.5)

t=

2.2. Studiu privind rolul cercetirii de marketing in dezvoltarea durabild a organizatiilor
sportive

In societatea contemporand organizatiile sportive resimt competitivitatea mediului, astfel
incat toate formele de concurentd conduc la o crestere semnificativa a rolului marketingului.
Marketingul sportiv contribuie la restabilirea echilibrului intre beneficiile organizatiei sportive si
cele ale participantului la sport. Concurenta dintre organizatiile sportive stimuleazd adoptarea
unor strategii de piata care sa vizeze diferentierea produselor/serviciilor oferite de un anumit
club, federatie etc., atragerea unui numar cit mai mare de membri si fidelizarea acestora prin
oferirea de servicii de calitate [1, 2].

Evolutia internationald a sportului din ultimii ani, precum §i preocupdrile teoretice si
practice in domeniul managementului activitatii sportive indica orientarea acestuia, atat catre
mediul intern (national), dar si spre cel regional si global. Astfel, organizatia sportiva trebuie sa
dispuna de toate prerogativele unui organism capabil sa facad fata economiei bazata pe un raport
echilibrat si pe planul componentelor financiare in scopul rezistentei sale pe piata concurentiala
si pentru o dezvoltare sustenabila [1, 2].

De asemenea nivelul de satisfactie al beneficiarului, determina in directd masurd o
dezvoltare constanta a organizatiei sportive, daca acesta va continua sa consume produsul sportiv

sau sa foloseasca serviciile sportiv de referinta.
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Cercetarea de marketing este o activitate complexd, a carei realizare presupune
parcurgerea unui traseu bine definit, traseu ce include urmatoarele etape: definirea problemei;
conceperea proiectului de studiu; culegerea informatiilor; analiza informatiilor obtinute si
disponibile; redactarea raportului final al cercetarii [2].

Cu ajutorul cercetarilor de marketing cantitative organizatiile sportive pot determina
parametrii reprezentativi, ce stabilesc nivelul de satisfactie a sportivilor (clientilor) in privinta
calitatii serviciilor sportive prestate, al pretului (dupa caz), al dorintei de a continua sau nu sa
consume un produs sau serviciu de acest gen. La solicitare, serviciul va include si un index
specific, care va indica in ce masura clientii existenti sunt dispusi sa devina ambasadori ai
produsului sau serviciului sportiv, adica sa-1 recomande .

Prin monitorizarea constanta a satisfactiei beneficiarilor (clientilor) si a dorintei acestora
de a recomanda si altora produsele se poate masura eficienta politicilor de marketing ale
organizatiei si Se poate pronostica comportamentul si atitudinea pe viitor a consumatorilor in
privinta serviciilor si produselor cercetate. Totodata, cercetarea de marketing reprezintd un
mijloc prin care se definesc noile produse sau se redefinesc cele deja existente la nivelul
organizatiei sportive, in scopul adaptarii acestora la cerintele consumatorilor de sport, precum si
o modalitate prin intermediul careia este aleasa cea mai buna strategie de dezvoltare sau tactica
de marketing [3].

Scopul cercetarii 1l constituie reflectarea rolului semnificativ al cercetarilor de marketing
in dezvoltarea durabila a organizatiei sportive.

Studiul s-a realizat prin organizarea a doud focus grupuri, unul cu manageri de nivel
superior din organizatiile sportive nationale (cluburi sportive private si federatii sportive
nationale) si al doilea cu reprezentanti manageri de nivel mediu sau inferior din institutii de
invatamant preuniversitar de profil (licee sportive din Chisinau).

Focus grupurile au fost realizate in decursul anului de studii 2014-2015, fiind analizate si
interpretate in laboratorul stiintific al catedrei Managementul Culturii Fizice, Facultatea de Sport,
USEFS, Chisinau. Cele doud grupuri au fost formate dintr-un numar de persoane omogene.
Discutiile de grup s-au, axat pe urmatoarele teme principale:

eorganizarea activitatii de marketing si locul comunicarii de marketing/ promovarii in
activitatea de marketing a organizatiei sportive;

eobiectivele cercetdrii de marketing si elementele pe care le evidentiazd organizatia in
cadrul comunicarii de marketing;

erolul cercetarii de marketing 1n fundamentarea politicii de comunicare la nivel

institugional;
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einstrumentele de comunicare utilizate si influenta utilizarii acestora asupra dezvoltarii
durabile a organizatiei sportive.

Metodele utilizate in cercetare: analiza literaturii de specialitate, interviul, interpretarea si
generalizarea datelor; observatia si metoda grafica.

Rezultate si discutii.

Utilizarea cercetarilor de marketing este una din metodele pe care nu toate dintre
organizatiile intervievate au admis cd le-au utilizat in cadrul strategiei de dezvoltare avand ca
motivare unul sau mai multe dintre urmatoarele obiective: lansarea/relansarea unor produse
/servicii sportive noi; inaugurarea unor noi sedii/filiale/puncte de lucru; obtinerea unor rezultate
profesionale sau financiare etc. In Figura 2.1 reflectim datele inregistrate de cele doua focus
grupuri prin interpretarea raspunsurilor acordate la intrebarea “Utilizati cercetarea de marketing
ca strategie de dezvoltare durabild a organizatiei pe care o conduceti?” Majoritatea celor
intervievati au dat raspunsuri negative, motivand ca nu dispun in cadrul structurii organizatorice
a institutiei de un compartiment specializat de marketing si respectiv de specialisti care ar putea
realiza asemenea studii, avand drept consecinte formularea de propuneri in directia Tmbunatatirii
continue a calitatii serviciilor/produselor sportive.

Manageri cluburi
si federatii

DA
- ENu
. Uneori
manageri
sup./inf.
licee
sportive

Figura 2.1. Rédspunsurile cu privire la utilizarea cercetdrii de marketing

In ceea ce priveste culegerea de informatii de la client, cu privire la piata, concurenta,
imaginea produselor sau a organizatiei sportive de referintd, majoritatea respondentilor au
declarat ca nu intreprind astfel de activitati. Dintre activitatile care stau la baza elaborarii
strategiei de comunicare urmatoarele au reiesit ca fiind realizate preponderent in cadrul
propriilor organizatii: elaborarea strategiei de dezvoltare si de comunicare; analiza SWOT pentru
a identifica oportunitdtile, amenintarile, punctele forte si cele slabe care pot influenta eficienta

institugiei sportive monitorizate (Figura 2.2).
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licee sportive

Figura 2.2. Raspunsurile cu privire la culegerea de informatii de la client referitoare la piata,

concurenta, imaginea produselor sau a organizatiei sportive

In luarea deciziilor cu privire la politica de comunicare in sport se impune din partea
managerilor de organizatii sportive de a gasi raspunsuri la unele intrebari [4] referitoare la: Cine
consuma produsul/serviciul organizatiei sportive? Cine decide sa cumpere produsul/serviciul
sportive, familia, prietenii sau consumatorul insusi? Ce avantaje cautd consumatorul
(divertisment, fitness, placere, socializare, intretinere, refacerea si recuperarea sanatatii etc. ?
Care factori influenteaza cererea (ambianta, pretul, distanta parcursd)? Unde gasesc cumparatorii
informatii cu privire la produsul/serviciul sportiv? De ce cumpara clientii produsele organizatiei
sportive de referinta?

Intrebati daca aceste raspunsuri pot face obiectul unor cercetari de marketing ce ar putea
aduce un set de informatii importante cu privire la date generale de piatd, date referitoare la
consumatorii individuali si la concurentd, majoritatea categoriilor de respondenti au afirmat
pozitiv intr-un procent de 56%, negativ - 19%, iar 24% au mentionat ca nu cunosc aceasta
problematic in detaliu (Figura 2.3).

Deoarece pentru o dezvoltare durabila a organizatiei sportive comunicarea externa nu este
totul am dorit sd aflam daca in cadrul institutiilor intervievate exista conceptul de comunicare
internd, care sunt obiectivele acesteia, metodele de realizare a acestora, precum si daca exista un
departament 1n atributiile caruia revin aceste indatoriri [31, 107, 111, 112, 120].

Din raspunsurile primite reiese cd printre cele mai importante obiective ale comunicarii
interne se numard: stimularea spiritului de echipd, crearea unui climat intern favorabil,
informarea personalului cu privire la modul de functionare si activitatile curente ale organizatiei,

construirea si consolidarea culturii organizationale, mobilizarea angajatilor, pentru ca acestia sa
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devind mai eficienti, informarea personalului inainte de a emite mesaje in exterior sau prevenirea

conflictelor sociale.

managerisup./inf.licee sportive

u DA
= NU

. L . " Nu cunosc
manageri cluburi si federatii

v

T T T T T

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 2.3. Raspunsurile cu privire la obiectul unor cercetari de marketing specific organizatiilor

sportive

In acest context printre cele mai des metode utilizate pentru realizarea obiectivelor
comunicarii interne sunt intranetul, trainingul sau team-building-ul, dar au fost amintite si altele
precum evenimentele interne, listd de discutii internd sau evenimente sportive. Obligatia
comunicdrii interne revine cel mai des departamentului de Resurse Umane sau celui de

Secretariat, dar au fost amintite si unele departamente de Relatii Publice (Figura 2.4).

100% -
oo
80% M evenimentele sportive
o
60% m lucrulin echipa
40% - M trainingul
20% - M intranetul
0% : ;
manageri manageri
cluburi/federatii sup./inf.licee sportive

Figura 2.4. Raspunsurile cu privire la obiectul unor cercetari de marketing specific organizatiilor
sportive

in finalul discutiilor am dorit si aflim opinia participantilor cu privire la ponderea

activitatilor sportive(reprezentatd de managerul organizatiei sportive) in modalitatile de petrecere

a timpului liber in weekend de citre clientii tineri sau sportivi. In acest context, putem reflecta ca
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in weekend, desi principala activitate de timp liber ramane vizionarea programelor TV sau
internetul (67%), urmata de intalnirile cu prietenii i colegii (21%), sportul rdmane totusi la

finele clasamentului (12%): Figura 2.5.

B TV/internetul
W intilniri cu prietenii

sportul

manageri

cluburi/federatii . e
managerisup./inflicee

sportive

Figura 2.5. Ponderea activitatilor sportive aferente ramurii sportive in modalitatile de petrecere a
timpului liber

Concluzii partiale: ca urmare a studiului efectuat putem afirma ca cercetarea de marketing
are un rol semnificativ in formularea unor principii de baza ce stau la baza dezvoltarii durabile a
organizatiei sportive, iar responsabilitatea definirii problematicii cercetdrii revine decidentilor,
dar de multe ori aceastd activitate cade In sarcina cercetatorilor. Totodatd, cercetarea de
marketing ajutd astfel la identificarea oportunitatilor si amenintarilor referitoare la activitatea
organizatiei sportive si al mediului in care aceasta isi desfasoara activitatea.

O entitate sportiva cu orientare de marketing nu-si poate desfasura activitatea in conditii
normale daca nu dispune de un volum suficient de informatii. Complexitatea si dinamica ce
caracterizeaza domeniul informatiilor necesitd o abordare riguroasa a culegerii, inventarierii,
evaludrii si analizei acestora. Pentru a raspunde la aceastd cerintd, marketingul vine in sprijinul

organizatiei sportive cu un instrumentar specific: cercetarile de marketing.

2.3. Abordarea marketingului social al institutiei de invatamant superior de educatie fizica
si sport bazata pe imagine
Opinia studentilor, absolventilor, beneficiarilor, cea a personalului didactic auxiliar si
nedidactic cu privire la unele aspecte importante care vizeaza activitatea si responsabilitatile
institutiei academice de educatie fizica si sport (reflectatd intr-un amplu studiu realizat in mod
periodic la nivel institutional) este importantd pentru construirea unei imagini sociale de succes.
Astfel, mijloacele de comunicare, marketingul social reprezintd instrumente eficiente in

promovarea imaginii institutiei de invatdmant superior de educatie fizica si sport. De asemenea,
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informatiile provenite din cercetarea de marketing pot avea un rol semnificativ in orientarea
activitatii institutiei academice catre Tmbundtatirea serviciilor sale educationale in beneficiul
studentilor si a potentialilor beneficiari.

Importanta crescandd a marketingului social 1n activitatea organizatiilor cu caracter
nelucrativ a generat si interesul teoreticienilor pentru acest domeniu, rezultatul constand intr-o
multitudine de abordari ce au drept scop delimitarea continutului principalelor concepte cu care
se opereaza [1, 4, §]. Orice abordare moderna a marketingului se bazeaza si pe imaginea entitatii
pe care o reprezintd. O activitate de marketing eficientd porneste de la un punct de vedere
orientat dinspre exterior spre interior, astfel incdt conducerea institutiei de invatamant superior
de educatie fizica si sport are obligatia de a supraveghea fortele pietei concurentiale daca doreste
sd-si mentind actuale serviciile educationale si practicile de marketing [2, 17, 34].

Marketingul modern este un concept complex (stiinta interdisciplinara cu caracter
integrator), multidimensional, specific economiei de piatd, cu implicatii majore in activitatea
oricarei organizatii, indispensabil in atingerea performantelor. De aceea, marketingul trebuie
privit ca teorie, activitate practicd, instrument esential al managerului in procesul de conducere,
dar si ca artd de aplicare a principiilor, metodelor si tehnicilor de marketing la conditiile
specifice ale pietei si organizatiei in vederea obtinerii celor mai bune rezultate si a evitdrii pe cat
posibil a riscurilor [1, 4].

Marketingul contemporan poate fi definit ca fiind: ,,...un proces social si managerial prin
care grupurile si indivizii obtin ceea ce au nevoie si doresc prin crearea si schimbul de produse,
servicii, idei sau drepturi cu alte grupuri sau indivizi” [2, 4].

Scopul studiului nostru il constituie abordarea marketingului social al institutiei de
invatamant superior de educatie fizica si sport bazatd pe imagine prin reflectarea principalelor
categorii (de imagine) cu care se opereaza, precum si a componentelor acesteia.

Metodologia cercetarii utilizata de noi in cadrul studiului se concretizeaza in urmatoarele:

v' analiza literaturii de specialitate;

v' observarea — ca metoda eficienta de redare a comportamentului natural, efectiv al
beneficiarilor de servicii educationale, fara a antrena purtdtorul informatiei. Recurgerea la
observare ne-a permis implicarea directd a marketingului in scopul acumularii informatiilor cu
privire la produse si consumatori de servicii educationale;

v" chestionarul sociologic — continutul acestuia a fost formulat in corespundere cu scopul
cercetarii si al obiectivelor stabilite. Structura si continutul chestionarului au urmarit o schema
logica, cuprinzand atat intrebari generale, cat si specifice. Inainte de a fi aplicat categoriilor de
respondenti, chestionarul a fost validat printr-o cercetare de tip instrumental (anchetd pilot)

realizatd pe un numar de 57 de persoane.
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Implementarea marketingului in cadrul institutiei academice de profil presupune crearea si
adoptarea unui sistem de marketing, ce reflectd particularitatile acesteia §i care vizeaza:
conceptia, filozofia ce cdlauzeste activitatea organizatiei, concretizatd in orientarea ei catre
beneficiar, centrata pe satisfacerea dorintelor acestuia, Strategia, tactica si managementul

practicat de specialisti in scopul atingerii celor patru obiective si anume: ,,maximizarea

e,

calitatii vietii” [5, 6, 7].

O comparatie intre marketingul social si cel clasic aparfine americanilor J.R. Evans si B.

Berman, al caror punct de vedere este prezentat in Tabelul 2.1.

Tabelul 2.1. Principalele diferente intre marketingul social si marketingul clasic [3]

Marketingul social

v se aplicd organizatiilor, persoanelor,

locurilor, ideilor, bunurilor si serviciilor;

v' schimburile nu sunt, de reguli, de

natura financiara;

v/ finalitatea  activititii este mai
complexa, iar succesul sau esecul nu pot fi

masurate strict in termeni financiari;

v beneficiile grupurilor — tintd nu sunt
corelate, cel mai adesea, cu platile efectuate

de acestea;

v’ organizatiile sociale se adreseazi, in
cele mai multe cazuri, unor grupuri — tinta
cu o putere de cumpérare redusa, ineficiente

din punct de vedere economic;

v in general, piata organizatiilor sociale
are doua componente: relatiile cu grupurile

— tinta si relatiile cu subscriptorii.

Marketingul clasic

v' se aplica bunurilor si serviciilor si, in

mai mica masura ideilor;

v' schimburile sunt de  natura
financiara;

v'  finalitatea activitatii este
reprezentata, in general, de sporirea

profitului, a vanzarilor;

v'  intreprinderile se adreseazi doar

segmentelor de piata profitabile;

v/ piata intreprinderii are o singuri

component: relatia cu clientul.

Marketingul social este o specializare a marketingului, un rezultat al dezvoltarii extensive

a acestuia, caracterizat printr-o sfera de cuprindere proprie, bine delimitatd (activitatea

organizatiilor sociale). Marketingul social cuprinde un mare numar de specializari (Figura 2.6),
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corespunzatoare diversitatii activitatilor cu caracter social: marketing educational, marketing
cultural, marketing medical, marketing religios, marketing sportiv, marketing militar, marketing
ecologic etc. [5, 13, 136, 154, 155, 186].

Marketingul bunurilor de consum
74 Marketing industrial
Marketing
clasic Agromarketing

—
'/ \ Marketingul Marketing turistic

- serviciilor  — \arketing bancar
Marketing

general \A Marketingul transporturilor

Marketingul —> Marketing educational

social > Marketing cultural |
|——> Marketing sportiv |

Marketing religios

Marketingul activititilor

nelucrative
. >

Marketingul
politic Marketing electoral

\—p Marketing puterilor publice si

administrative

Marketing medical

Marketing politic international

Figura 2.6. Specializarile marketingului dupa Zaharia R. [132]

Studiul de validare a marketingului social bazat pe imaginea institutiei academice de
profil.

Acest studiu a fost realizat prin prisma aplicarii chestionarului sociologic, categoriilor de
respondenti (studenti, absolventi, angajati, clienti, personalul academic), al interpretarii datelor
statistice fiind centrat in principal pe desfasurarea unui amplu program de cercetari pentru a
determina imaginea universitdtii pe piata concurentiala. Studiul cantitativ a fost realizat in
Universitatea de Stat de Educatie fizica si Sport din Moldova, precum si in cadrul Liceului
Internat Republican cu profil sportiv din Chisindu, pe esantioane ale cdror mdarimi sunt

prezentate in Tabelul 2.2 si reflectate in Figura 2.7.
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Tabelul 2.2. Categoriile de respondenti conform esantioanelor si categoriilor de varste

Categorii de respondenti Mairimea esantionului Categorii de varste
Studenti 55 20-22
Absolventi 54 23-27
Angajati 51 35-51
Beneficiari de servicii 49 21-58
educationale
Personal academic 52 25-65

m personal academic

® clienti
angajati
M absolventi
m studenti
f il ' 20,22~
esantion categorie de varsta

Figura 2.7.Reflectarea grafica a categoriilor de respondenti conform esantioanelor si categoriilor

de varste

Conceptul de imagine are un rol fundamental, definitoriu pentru intregul concept de
marketing social al institutiei academice de profil. Astfel, mentionam cd este necesar sa
evidentiem in continuare, principalele categorii de imagine cu care se opereaza la nivel
institutional (imaginea dorita si imaginea efectiva).

Imaginea dorita - este imaginea pe care institutia de invatamant superior de educatie fizica
si sport doreste sa o aiba in randurile studentilor, absolventilor, angajatilor universitatii, clientilor
si personalului academic. Aceastd imagine difera in functie de obiectivele urmarite, fiind de
reguld aproximativa cu imaginea existentd. Universitatea de profil este constientd ca in aceasta
perioadd a reformelor in educatie si stiintd, este esential ca Orientarea de marketing sa fie
centrata in principal nu doar spre ,grija fatd de beneficiar”, ci si pe ,,orientarea datd de

beneficiarii de servicii educationale” activitatilor sale specifice.
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Una dintre primele definifii date marketingului social apartine americanilor Philip Kotler si
Gerald Zaltman, care, in 1973, considerau cd ,marketingul social reprezintd proiectarea,
implementarea si controlul programelor de marketing care privesc acceptarea unor idei sociale”.
Ulterior, Philip Kotler reformuleaza usor aceasta definitie, considerand ca marketingul social
reprezinta o ,,tehnica de gestiune a schimburilor sociale Infelegand proiectarea, implementarea si
controlul programelor ce vizeaza sporirea acceptabilitatii unei idei sau actiuni sociale de cétre
grupurile tinta” [69, p. 123].

Astfel, orientarea de marketing social trebuie sa se bazeze pe patru elemente importante:
identificarea pietei tintd;, pe nevoile consumatorilor, care sunt foarte diverse, complexe si
dinamice; pe 0 politica de marketing coordonat, care vizeaza corelarea activitatilor de marketing
cu nevoile clientilor, dar si conexarea actiunilor de marketing 1intre departamentele,
compartimentele institutiei academice, astfel Incat toti angajatii sa fie constienti cd satisfacerea
clientului in conditii cat mai bune depinde de fiecare dintre ei; rentabilitatea, care este scopul
oricarei organizatii, se poate atinge numai dacd va produce servicii educationale de calitate
pentru care exista cerere reald (solvabild): Figura 2.8.

Imaginea efectiva — este acea imagine in care este perceputa institutia de invatamant
superior — universitatea de profil de catre categoriile de respondenti - este o regrupare, o sinteza a

imaginilor receptionate la nivel individual, 1a un moment dat, prelucrate la nivel social.

Identificarea pietei tintda |
MARKETINGUL

SOCIAL BAZAT PE

IMAGINEA Orientarea pe nevoile consumatorilor
DORITA A
INSTITUTIEI Orientarea pe o politica de marketing
ACDEMICE DE coordonat
PROFIL

Rentabilitatea axatd pe servicii educationale
' de calitate

Figura 2.8. Marketingul social bazat pe imaginea dorita a institutiei academice de profil

Aceasta este singura categorie de imagine care poate si trebuie sa fie studiata cu mijloace
specifice cercetarii de marketing, ea constituind baza conturdrii imaginii dorite si, ulterior, a
intregii strategii de marketing. In Figura 2.9. este reprezentati grafic imaginea pe care o au
formata despre institutia academica de educatie fizica si sport, categoriile de respondenti carora

le-a fost aplicat continutul chestionarul sociologic.
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M studenti

M absolventi

personal academic

M clienti

M angajati

imagine buna imagine suficient de imagine mai putin
buna buna

Figura 2.9. Reprezentarea grafica a raspunsurilor categoriilor de respondenti cu privire la

imaginea formata despre institutia academica de profil

Din datele statistice acumulate putem constata ca in general respondentii si-au format o
imagine buna despre institutia academica de profil, insd pentru imbunatatirea imaginii efective
se impune din partea universitatii sa promoveze schimbarea si modificarea perspectivei relatiei -
formator — beneficiar - al serviciilor educationale determinind orientarea catre satisfacerea
nevoilor ,.clientului” si utilizarea eficienta a strategiilor de marketing la nivel institutional.

Imbunititirea imaginii efective pana la nivelul cel urmarit de institutia academica de profil
implicd si luarea in considerare a elementelor sale de baza precum: notorietatea, continutul,
intensitatea , claritatea si istoricul imaginii.

Concluzionand putem afirma ca marketingul social inseamna ca obligatia institutiei
academice de profil trebuie sd fie conditionata in principal de nevoile, dorintele si interesele
consumatorului de servicii educationale de profil, astfel incat se impune ca universitatea sa se
adapteze pentru a oferi programe de studii care sd ment{ind sau sd Tmbunatateasca satisfacerea

intereselor pe termen lung ale consumatorilor de educatie si ale societatii.

2.4. Analiza documentelor de organizare si evaluare a procesului instructiv—educativ la
disciplina ,,Metodologia cercetarii de marketing”

Obiectivele educationale in cadrul disciplinei de studiu ,,Metodologia cercetdrii de
marketing” sunt realizate prin strategii ale educatiei, formale si nonformale centrate pe actiuni
independente si in grup reflectate in curriculum pe disciplina. Curriculele universitare corespund
dupa structura si continut cerintelor stabilite in Plan-Cadru si asigura realizarea competentelor
planificate la specializarea “Marketing si legislatie in sport”. Disciplina de studiu ,,Metodologia
cercetarii de marketing” este cuprinsd in planul de invatdmant pentru anul II, master,
specializarea ,,Marketing si legislatie in sport”, totalizdnd un numar de 150 de ore i un numar de

5 credite. In Tabelul 3 este prezentatd administrarea disciplienei ,,Metodologia cercetarii de
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marketing”, iar in Tabelul 4 continutul actual al curriculumului universitar la disciplina de studiu
monitorizatd de noi in cadrul cercetarii.

Tabelul 2.3. Administrarea disciplinei

o Ore total:
© I
— ) — - - ('G - —
Codul Denumirea | § £ 2 LR < 3
o 5 B a v — o
Specialitate | uccinlinei | disciplinei | & 5 | & | 8 zle
22 |8 |2 |c|s|yuLu 5|2
a oo n = |
& Z
Metodologia
MKLS | F.01.0.05 | cercetariide | oo™ | | | 150 | 30 | 30 |-| 90 E| 5
marketing

Tabelul 2.4. Continutul curricular al disciplinei de studiu ,,Metodologia cercetarii de marketing”

si repartizarea orelor pentru fiecare tema (format initial)

SUBCOMPETENTE CONTINUTURI ACTIVITATI DE NR.ORE
DIDACTICE INVATARE SI ALOCATE
EVALUARE
P S LI
Studentul va fi competent: | TEMA 1. CONTINUTUL,
- s interpreteze ARIA, TIPOLOGIA SI
importanta cercetdrii de SEDIUL
marketing in obtinerea | CERCETARILOR DE
unor rezultate economice MARKETING Test de cunostinte 6 6 10
de succes;
- sa stabileasca factorii ce
favorizeaza obtinerea | 1.1.Domenii de studiu ale
unor rezultate | cercetarii de marketing
monitorizate in procesul | 1.2. Tipuri si metode de
cercetarii de marketing; cercetare
-sa formuleze obiectul | 1.3. Sediul cercetarii de
cercetarii de marketing; marketing
-sd  clasifice lucrarile
stiintifice.
Studentul va fi competent: | TEMA 2. CONTINUTUL
-sa formuleze etapele care PROCESULUI Elaborarea
definesc metoda stiintifica CERCETARII DE continutului
in investigarea MARKETING unei cercetari de 6 6 10
problemelor de marketing
marketing; 2.1Faza  preliminard a
- sa identifice si sa | cercetarii;
inregistreze datele | 2.2.Faza de proiectare a
acumulate si  sd le | cercetarii; Formularea si
generalizeze cu ajutorul | 2.3.Faza de realizare a | utilizarea metodelor
metodelor statistice §i a | cercetarii. stiintifice in
celor psihosociale. cercetarea de
marketing
Studentul va fi competent: TEMA 3. ROLUL SI
- sa deduca UTILITATEA
importanta alegerii temei CERCETARILOR DE
de cercetat; MARKETING 4 4 |10
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- sa distingd mijloace
necesare pentru realizarea
cercetarii de marketing;

Studentul va fi competent:
-sd cunoasca
caracteristicile pe care le
poseda cele patru tipuri de
scale;

TEMA 4. MASURAREA
SI SCALAREA
FENOMENELOR iN
CERCETARILE DE
MARKETING

-sd identifice tipul scalei | 4.1. Tipuri de scale Test de cunostinte 4 4 20
pe care este masurata o | 4.2. Principalele metode de
anumitd  variabila  de | scalare
marketing;
-sd cunoascd principalele
metode de scalare si sa fie
in masurd sa le utilizeze
pentru masurarea
fenomenelor de
marketing;
Studentul va fi competent: TEMA 5. METODE DE
- Sa cunoasca principalele OBTINERE A Test de cunostinte
cdi de obtinere a INFORMATIILOR
informatiilor in cercetarea
de marketing;
- Sa cunoasca | 5.1. Investigarea surselor de
caracteristicile, avantajele | date secundare
si limitele  utilizarii | 5.2. Cercetarea directa 6 6 20
principalelor modalitati de | 5.3. Experimentul
obtinere a informatiilor de | 5.4. Simularea
marketing;
- Sa fie ITn masurd sa
proiectati un chestionar,
astfel 1ncdt acesta sa
contribuiec la  reusita
cercetarii selective;
Studentul va fi competent: TEMA 6. ANALIZA

Sa cunoasca unele INFORMATIILOR iN
dintre principalele metode CERCETARILE DE
de analizi a datelor MARKETING
utilizate in cercetarile de
marketing; 6.1. Modalitdti de analiza

neparametrica 4 4 20

Sa fie in masurd sa | 6.2. Modalitdti de analiza
aleagd si sa aplice unele | parametrica
dintre principalele metode | 6.3. Analiza Cluster
de analiza a datelor, in
concordanta cu
obiectivele cercetarii
precum si in functie de
numarul variabilelor si
tipul de scald pe care
acestea sunt masurate.
Total ore 30 30 | 90
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Organizarea continutului Tnvatdmantului la programul de master profesional ,,Cultura fizica
si sport” specialitatea ,,Marketing si legislatie in sport” se concretizeaza in:

» planul de invatamdnt, care reprezintd lista obiectelor de invatamant, pentru
specialitatea respectiva, tipurile de activitafi stabilite pentru treapta de invatamant superior
(ciclul IT) si pentru formele de invatamant zi;

» programarea disciplinelor de invatamant pe anii de studii;

> timpul de invatamdnt atribuit fiecarei discipline, in numar de ore si pe semestru (in
spetd, pentru disciplina monitorizata timpul de invatamant alocat consta in 1080 (contact direct)
si 2520 de ore (lucrul individual), cu un numar de credite de 120.

Planul de invatamant prevede alocarea punctelor de credite ECTS pentru fiecare unitate de
curs. Astfel, 1 punct de credit se aloca pentru 15 ore de contact direct plus 15 ore de lucru
individual. Pentru stagiul de practica manageriala sunt repartizate un numar de 80 de ore
(contact direct) si 220 (lucrul individual) cu un numar de credite de 10, elaborarea tezei un
numar de 40 de ore (contact direct) si 860 de ore (lucrul individual) cu un numar de create de 30,
iar pentru sustinerea tezei de master sunt preconizate 30 credite.

Curriculum-ul la disciplina ,,Metodologia cercetarii de marketing” este un document cu
caracter obligatoriu pentru orice cadru didactic, In care sunt indicate elementele de continut ale
disciplinei respective si care este predata studentilor din anul I, de la specializarea de referinta.
Caracterul obligatoriu al curriculumului universitar este mai nuantat decat in cazul planului de
invatdmant, in sensul cd obligativitatea priveste realizarea continutului tematic, in timp ce
modurile de realizare urmeaza sa fie stabilite de cadrul didactic, astfel incat sa fie atinse
standardele de performantd prevazute. Realizarea curriculei este, Tn masurd Insemnata,
dependenta de pregitirea, experienta si abilitatea cadrului didactic [16, 171, 173].

Curriculum universitar cuprinde nota de prezentare; administrarea disciplinei;
competentele generale si specifice; descriptori de performantd; sugestii metodologice; strategii
didactice; strategii de evaluare; colaborarea continuturilor disciplinei cu asteptarile
reprezentantilor comunitatii epistemice, asociatiilor profesionale si angajatori reprezentativi din
domeniul aferent programului; surse bibliografice si anexe. Curricula este publicata periodic si
pusd la dispozitia studentilor in format electronic (platforma Moodle) si pe hartie. Curricula
universitara constituie documentul didactic principal in asigurarea realizarii finalitatilor de studii
incluse in planul de studii. Curriculum la disciplinei ,,Metodologia cercetarii de marketing”
prevede realizarea lucrului individual (lucrarilor de laborator, lucrarilor grafico-analitice,
referatelor, proiectelor si a studiilor de caz), fapt ce contribuie la invatarea activa a studentilor.
Realizarea lucrarilor si proiectelor contribuie la formarea competentelor specifice. Colaborarea

stransa cu entitatile sportive, institutiile de invatdmant preuniversitar si agentii economici din
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domeniu permit a se elabora lucrari teze de master pe probleme actuale si necesare domeniului

educatiei fizice si sportului din tara.

EVALUAREA REZULTATELOR ACADEMICE ALE STUDENTILOR
USEFS

‘ CADRUL NORMATIV

REGLATOR
Recomandari-cadru ale ME Ghidul de Regulament-cadru ale
privind elaborarea implementare a ME privind organizarea
regulamentului institutional Sistemului National de si desfisurarea
.. . o ’ examenelor de finalizare
pr1v1And fzvaluarea actlv‘ltagn Credite de Studii e
de invatare a studentilor \ \ .
< ’ superioare/licenta
Regulamentul USEFS privind Regulament intern privind
| evaluarea activitatii de invitare a organizarea si desfasurarea
studentilor examenelqr de finalizare a studiilor
superioare/master -USEFS
Regulament de aplicare Regulament de
a Sistemului Nationaitgs evaluare si sustinere a

Credite de Studiu la

USEFS tezei de masterat

FINALITATILE PROGRAMULUI DE STUDII

FINALITATILEDE STUDII

Figura 2.10. Evaluarea rezultatelor academice ale studentilor USEFS
Din perspectiva gradului de detaliere a continutului tematic, curricula universitara la
disciplina ,,Metodologia cercetarii de marketing” are un caracter sintetic (continutul ei tematic
este detaliat pe teme mari, cuprinzatoare). Orientdrile metodologice cuprinse in cadrul curriculei

universitare de referintd, nu reprezinta un ghid metodologic, ele se referd la unele precizari cu
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privire la clementele de continut care prezinta o importantd deosebitd, modul de tratare a
acestora.

Evaluarea pregatirii studentilor de la facultdtile de Pedagogie in cadrul cursului
,»Metodologia cercetarii de marketing” la etapa initiala se realizeaza in strictd conformitate cu
cerintele cadrului normativ reglator in vigoare la nivel universitar si reflectat in Figura 2.10.

Evaluarea rezultatelor obtinute de catre studentii de la Facultatea de Pedagogie, programul
de master ,,Marketing si legislatie in sport” in cadrul cursului ,,Metodologia cercetdrii de
marketing” trebuie sa se afle in raporturi multiple, de conditionare si influentare reciproca,
uneori de cauzalitate circulara, mai ales cu cadrele didactice, curriculum-ul universitar, procesele
de instruire. De asemenea, rezultatele invatarii, reusita studentilor, sunt in functie de procesele de
predare si de experienta de invatare furnizate, dar care la randul lor, influenteaza predarea si
invatarea.

Ca si instrumente de evaluare sunt cel mai des utilizate metodele si tehnicile de evaluare -
testele/probe de evaluare pe cele trei nivele (cunoastere, aplicare si integrare).

Metodologia evaluarii pregatirii studentilor la disciplina “Metodologia cercetérii de

marketing” (etapa initiala) este reflectatd in Tabelul 2.5.

Tabelul 2.5. Metodologia evaluarii pregatirii studentilor la disciplina “Metodologia cercetarii de

marketing”, la etapa initiala

Ponderea in notare, exprimata in

La stabilirea notei finale se iau In considerare % (Total=100%)

Rezultatele activitatii la seminare - 20%
\°
Doua testari (lucrari de control) - 20 % foo
Activitatile individuale (Referat, Studiu de caz) -
20%
N
Rezultatele la examenul final - 40 % %

Fiecare parte a cursului este conceputd astfel incat dupa parcurgerea ei sa se organizeze o
activitate de evaluare. Astfel, la sfarsitul semestrului masteranzii vor susfine un examen oral.
Chestionarul va contine intrebari cu nivele de competente diferentiate.

Evaluarea rezultatelor si media notelor obtinute de catre masteranzii de la Facultatea de
Pedagogie Tn urma evaluarii cunostintelor la nivelul grupei martor raportate la tematica cursului
initial ,,Metodologia cercetarii de marketing” in perioada sesiunii de iarna (anul de studii 2012 —

2013), respectiv a unui numar de 12 de studenti este reflectatd in Tabelul 2.6 si Figura 2.11.
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Tabelul 2.6. Evaluarea rezultatelor si media notelor obtinute de catre studentii de la facultatea de

sport la disciplina ,,Metodologia cercetarii de marketing” la etapa initiala

Nr. Rezultate academice
Continutul curricular al disciplinei de studiu = Cv%
crt. X+m
1. Contlnl_ltul, aria, tipologia si sediul cercetarilor de 8,17:40,42 18
marketing
2. Continutul procesului cercetarii de marketing 8,08+0,44 19
3. Rolul si utilitatea cercetirilor de marketing 8,67+0,30 12
4. Mﬁsura_rea si scalarea fenomenelor in cercetirile de 8,36+0,38 16
marketing
5. Metode de obtinere a informatiilor 8,50+0,34 14
6. Analiza informatiilor in cercetarile de marketing 8,25+0,40 17
Media generala X +m 8,34+0,38 16

Din Tabelul 2.6 se observa ca la prima tema din curs, respectiv “Continutul, aria, tipologia
si sediul cercetarilor de marketing” masteranzii au Inregistrat o medie a notelor de 8,17, la cea
de-a doua “Continutul procesului cercetarii de marketing” o medie de 8,08 si un coeficient de
variatie de 19. La tema trei “Rolul si utilitatea cercetdrilor de marketing” si cinci “Metode de
obtinere a informatiilor” mediile au fost mai mari, respectiv de 8,67 si 8, 50, avand coeficientul
de variatie de 12 si respectiv 14. Acest fapt, se datoreaza accentului pus pe cercetarea de
marketing in procesul de invatare si care a condus la obtinerea unor rezultate academice mai
bune. Media notelor obtinute de 8,34, fapt ce denota din prisma noastra ca desi este un rezultat
final destul de bun, totusi unele compartimente ale continutului curricular ar putea fi imbunatatit.

Evaluarea rezultatelor ofera cadrului didactic informatii cu privire la masura in care au fost
realizate obiectivele stabilite prin curriculum-ul universitar, prin procesul instructiv). in functie
de aplicabilitate, criteriile de evaluare, sunt grupate in doud categorii: criterii generale si criterii
specifice (criterii ce vizeaza aspectele atitudinale si motivationale ale activitatii studentilor, cum
sunt: constinciozitatea, interesul pentru studiul individual, participarea activd la seminare,
prezenta la cursuri etc.). Formele de examinare reflecta aspectul formal, oficial al evaluarii si se
definesc prin faptul ca se finalizeaza prin acordarea de note (de la 10 la 1) care se Inregistreaza in
documentele oficiale privind rezultatele studentilor (registre academice, borderouri, s.a.). Scala
de notare de la 10 la 1 este corelata la scala de notare ECTS, in vederea recunoasterii creditelor
pentru studentii care participa la mobilitati europene, conform Ghidului de implementare a
Sistemului National de Credite Studii. Cadrele didactice utilizeaza cu titlul obligatoriu in paralel
cu scala de notare de la 10 la 1 si scala de notare ECTS cu calificativele recomandate
(A,B,C,D,E) in borderourile de evaluare.
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Concluzii la subcapitol:

e  Curriculum universitar la disciplina de studiu ,,Mectodologia cercetarii de
marketing” se impune a fi actualizatd si centrata pe rezultatele procesului de predare/invatare in
corespundere cu cadrul Calificarilor national al calificarilor/Cadrul European al calificarilor.
Totodata, descriptorii stabilifi la nivel curricular sa cuprinda: cunostinte avansate in domeniul de
studiu implicand intelegerea critic a teoriilor si principiilor; abilitati avansate, care denota
control si inovatie; competente (profesionale si transversale) care permit absolventilor sa
gestioneze activitati profesionale conexe, prin asumarea responsabilitatilor si luarea deciziilor in
munca sau studiu.

e  Materialul teoretic al disciplinei de studiu trebuie consolidat prin realizarea
lucrarilor practice, stagiilor de practica, tezelor de masterat axate pe probleme reale ale entitatilor
sportive sau de invatamant sau celor cu caracter de cercetare-dezvoltare, promovarea a imaginii
institutiei de profil, a programelor de studii acreditate, dezvoltarea creativitatii studentesti,
utilizarea metodelor e-learning de instruire.

e Se impune de asemenea, a fi acordata o prioritate a activitatilor practice/seminar-
lucrul individual, intrucat invatamantul superior de culturd fizicd este unul vocational, de
formare a competentelor elucidate prin abilitati practice, demonstrative, integrative, formative
etc., care se formeaza eficient in cadrul activitatilor de acest tip. De asemenea un rol semnificativ
la elaborarea continutului curricular trebuie sa-1 aiba si consultarea studentilor privind formele de
organizare a activitatilor didactice si care se poate realiza periodic In cadrul sondajelor.

einvatamantul de profil este mult prea teoretic orientat, fara a se focaliza in suficienta
masura pe formarea unor abilitati profesionale practice;

e numarul nostru de studenti este inca mic, la specialitatea ,,Marketing si legislatie in sport”
comparativ cu cel din alte tari europene, inclusiv cu cel din tarile in tranzitie, fapt ce ar impune
promovarea institutiei academice prin mai multe mijloace eficiente ce ar conduce la cresterea
numarului de studenti;

e cunoasterea rezultatelor obtinute de catre studenti, realizata la finele semestrului I, anul
de studii 2012 — 2013 constituie o conditie necesara a eficientizarii procesului de studii si a
mecanismului de evaluare;

e media notelor obtinute de catre studentii evaluati la disciplina ,,Metodologia cercetarii de
marketing” in perioada de referintd, impune imbunétatirea stilului de predare al cadrului didactic,
perfectionarea curriculum-ului actual la aceasta disciplina, accentuarea activitatii individuale a
studentului, prin realizarea suportului de invatare suplimentar , respective al materialelor
didactice din cadrul cursului, consultatii suplimentare pentru studentii cu un rating scazut, care

intampina dificultati la realizarea sarcinilor de studiu, organizarea activitatilor cu utilizarea
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formelor interactive, inclusiv a discutiilor; realizarea evaluarilor curente; verificarea testelor,
lucrarilor de control, eseurilor, referatelor, rapoartelor, proiectelor, portofoliilor, studiilor de caz

etc.

2.5. Necesitatea dobandirii competentelor si cunostintelor de marketing de catre
specialistul din domeniu

Experienta de cumparare a clientului si nivelul lui de satisfactie, determina in directa
masura dacd acesta va continua sa consume produsul sau sa foloseasca serviciile sportive. Prin
monitorizarea constantd a satisfactiei clientilor si a dorintei acestora de a recomanda si altora
produsele sportive se poate masura eficienta politicilor de marketing ale organizatiei sportive si
se poate pronostica comportamentul si atitudinea pe viitor a consumatorilor in privinta serviciilor
si produselor cercetate. Analiza mediului organizatiei sportive trebuie sa fie punctul de plecare al
managementului oricarei activitati de marketing, deoarece schimbarile de mediu (atat interne, cat
si externe), pot afecta capacitatea institugiei de a crea si a mentine clien{i profitabili. Toate
acestea se pot realiza si de catre specialistii din domeniul culturii fizice numai in baza formarii
competentelor generale si specifice, ca urmare a parcurgerii unui program de studii de licenta
specializat sau de aprofundare a cunostintelor printr-un program de masterat, specializarea
“Marketing sportiv”.

Marketingul sportiv a fost mentionat pentru prima data in literaturd de specialitate din
Statele Unite, mai ales datoritd practicii autohtone care a fost prima in evidentierea importantei
implementirii marketingului in domeniul sportiv. In acest context, majoritatea institutiilor
educationale din SUA au inclus marketingul sportiv in curricula lor, fie ca o disciplind separata,
fie chiar ca un Intreg program academic de specialitate (de licenta si de masterat).

Dezvoltarea profesionala este un proces mai complex de pregatire, care presupune fie
policalificare sau recalificare. Ea mai este denumitd si formare profesionala continua sau
permanenta.

Dinamica societatii contemporane impune factorilor responsabili sa dezvolte in randul
membrilor sai capacitatea de intelegere a sensului activitatii desfasurate (inclusiv a activitatii de
educatie fizica si sport) bazatad pe o motivatie intrinseca in legiturd cu aceasta, sa stimuleze in
cadrul educatiei permanente autoperfectionarea, autoeducatia si autoevaluarea. Aceasta din
urma, prezintda o importanta deosebita in scopul monitorizarii evolutiei profesionale individuale,
precum §i pentru o cunoastere adecvata a valorii pe piatd, in comparatie cu alti specialisti din

domeniu [4, 14, 47, 105, 114, 126, 175].
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Scopul cercetarii noastre constd in stabilirea importantei acumularii unor cunostinte de
marketing (indiferent de profesia sau functia exercitatd de catre specialisti), identificarea unor
competente de marketing sportive necesare specialistului din domeniul culturii fizice si sportului.

Pentru realizarea scopului propus am recurs la urmatoarele metode de cercetare: analiza
literaturii de specialitate, interviul, interpretarea si generalizarea datelor; observatia si metoda
grafica.

Incorporarea marketingului este consideratd o adeviaratd revolutie produsa in culturd si
sport, asemanatoare celei in care s-au adoptat tehnicile de contabilitate si gestiune. Se apreciaza
chiar, ca aceste doua revolutii au condus la consacrarea de ,,intreprindere” in aceste sectoare de
activitate. Necesitatea, posibilitatea si particularitdtile utilizarii marketingului in cultura si sport
au fost deja semnalate de literatura de specialitate. In general, atentia a fost concentrati asupra
continutului serviciilor, particularitatilor pietei si a politicilor de marketing [1, 2, 4].

Marketingul este o stiintd moderna, de actualitate, perfect adaptata sa raspunda prin actiune
practica, atat cerintelor de satisfacere superioard a necesitdtilor si dorintelor indivizilor si
grupurilor, cat si criteriilor de eficientd economica [41, 52, 53].

Considerat de multi specialisti drept o functie a managementului, marketingul a devenit o
disciplind de sine statatoare, dar se afla intr-o stransd relatie cu managementul. Marketingul
reprezinta atat un concept, cat si un proces.

Desi sportul se vinde de secole, ideea de sistem rational de marketingul sportiv este relativ
noud. Marketingul sportiv prezintd aspecte unice determinate de factorii in care actioneaza
specialistii din acest domeniu. Desi, factorii nu sunt determinati in sine si desi unii nu sunt
specifici doar sportului, combinatia de factori ofera expertilor in marketing sportiv o provocare
care necesita o abordare diferita.

Pentru a obtine informatiile cu privire la realizarea scopului si obiectivelor cercetarii am
utilizat ca instrumente: testele de cunostinte, chestionarul, fisele de lucru si portofoliul cadrelor
stiintifico-didactice ce predau disciplinele de studiu “Marketing general si sportiv”,
“Metodologia cercetdrii de marketing” in baza planurilor de invatdmant de la facultatea de
“Sport” din cadrul universitatii de profil. De asemenea, am realizat si aplicat un chestionar
sociologic unui esantion de participanti, format din studenti, cadre didactice si specialisti din
domeniu ce activeaza pe piata muncii din tara. Contingentul de persoane intervievate s-a situat la
un numar de 119 de indivizi.

In cadrul chestionarului am formulat intrebari cu privire la importanta cunostintelor de
marketing, la necesitatea dobandirii unor competente de marketing sportiv, la finalizarea
programului de studiu parcurs, dezvoltarea unor astfel de competente prin abordarea educatiei

permanente §i parcurgerea unor programe training in acest sens, importanta certificarii nivelului
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si a gradului de competenta (cunostinte, priceperi, deprinderi, aptitudini si atitudini), dobandirea
unei profesii, a unei specializari in faza formarii initiale a specialistilor din domeniu, ca si start n
integrarea lor socioprofesionala.

Rezultate si interpretari ale chestionarului sociologic aplicat categoriilor de respondenti.

Cu privire la Intrebarea ,,Considerati necesara in pregatirea dumneavoastra profesionala
acumularea unor cunostinte de marketing? Daca raspunsul este afirmativ ati putea mentiona trei
dintre motivele de baza ce ar putea sta la baza acesteia?”” Dintre raspunsurile acumulate se poate
observa (Figura 2.12) ca majoritatea categoriilor de respondenti au dat raspunsuri afirmative la
aceasta intrebare. Astfel, studentii au Inregistrat un procent de 15% de raspunsuri pozitive, 32%
dintre cadrele stiintifico — didactice au afirmat cd din punctul lor de vedere asemenea cunostinte
ar putea contribui la dezvoltarea profesionald, iar specialistii (in special manageri de organizatii
sportive) au dat raspunsuri afirmative in procent de 45%. Un procent de 11% au dat raspunsuri

negative la aceastd intrebare.

EDA
ENU

studenti

cadre stiintifico -
didactice

manageri de
organizatii sportive

Figura 2.12. Reflectarea graficd a raspunsurilor cu privire la acumularea unor cunostinte de
marketing

Dintre alte motive mentionate de catre respondenti referitoare la importanta dobandirii
unor cunostinte de marketing am putea prezenta urmatoarele: implementarea noilor tehnologii de
comunicare §i informare In activitatea de conceptie, gestionare §i promovare a planurilor pe
termen scurt si lung pentru optimizarea structurilor, activitatilor sau evenimentelor sportive;
formarea abilitatilor necesare exercitarii actului de conducere, formarii colectivelor si actionarii
in cadrul unei echipe, in vederea obtinerii rezultatelor scontate; pentru a studia comportamentul
consumatorului de sport si pentru a actiona in consecintd, in scopul eficientizarii activitatilor si
evenimentelor sportive; pentru asigurarea conditiilor optime de pregatire a sportivilor; pentru
cresterea gradului de interes a sportivilor prin asigurarea de condifii moderne de pregatire si
refacere; pentru promovarea a cat mai multor sportivi valorosi la loturile olimpice si nationale; n

scopul continudrii actiunilor de selectie, atat din mediul urban, dar in special in mediul rural,
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insuficient exploatat; pentru intensificarea muncii de indrumare si control in cadrul sectiilor pe

ramura de sport etc. (Figura 2.13).

/] ‘ ‘ insusirea tehnicilor sI
metodologiilor pt coordonarea
activitatilor, serviciilor,
facilitatilor si evenimentelor
sportive

Ept acumularea cunostintelor de
marketing si de aplicare a
tehnicilor acestuiala specificul
sportului national

manageri

cadre stiintifico-didactice

Hinsusirea de cunostinte privind
politicile de marketing specifice
activitatilor si evenimentelor
sportive

studenti

s s S

Figura 2.13. Reflectarea grafica a raspunsurilor cu privire la motivele acumularii cunostintelor
de marketing

Referitor la intrebarea “Credeti ca este important sd cunoasteti elementele specifice si de
continut ale analizei SWOT a organizatiei sportive?” (Figura 2.14) putem constata ca toate
categoriile de respondenti au dat raspunsuri afirmative la aceasta intrebare (peste 78%).

Astfel, putem afirma ca potrivit literaturii de specialitate Analiza SWOT este o sinteza a
auditului de marketing care prezinta punctele forte si cele slabe ale organizatiei, oportunitatile si
amenintarile mediului extern. Concluziile auditului intern sunt prezentate sub forma punctelor
forte si a slabiciunilor institutiei de referintd. Sinteza auditului extern va permite indicarea
ocaziilor favorabile si a pericolelor mediului extern. Efectuarea unei analize de tip SWOT este
punctul de plecare pentru formularea unor obiective adecvate situatiei organizatiei si a relatiilor
sale cu mediul extern. Obiectivele si strategiile stabilite pentru orizontul de planificare vor
urmadri dezvoltarea punctelor forte ale organizatiei, inlaturarea sau corectarea punctelor slabe,
exploatarea de ocazii favorabile §i evitarea sau diminuarea impactului amenintarilor mediului
extern [2, 6, 22, 131, 191].

Dintre competentele si cunostintele de marketing necesare unui specialist din domeniul
sportiv, am putea mentiona urmatoarele (Figura 2.14):

e PM (planificare de marketing) — presupune acumularea de cunostinte cu privire la
stabilirea de obiective, formularea de strategii, concretizarea bugetului, a masurilor tactice si
metodelor de evaluare;

e CM (cercetare de marketing) — elaborarea si aplicarea chestionarelor, stabilirea unor

focus — grupuri, interpretarea si analiza datelor, formularea concluziilor etc.;
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¢ VPES (vanzarea de produse si echipamente sportive) — cunostinte de prospectare a pietei,
negocierea ofertelor, realizarea ofertelor de vanzari etc.;

e MRC (managementul relatiilor cu clientii) ;

e MCD (managementul canalelor de distributie);

e IPM (implementare de publicitate media — coordonarea realizarii de promovare pe TV,
Radio, bannere online, video etc.);

e COTI (cunoasterea si operarea cu tehnologiile informationale, in special programele

Office Power Point, Office Excel si Office Word).

studenti

cadre stiintifico-
didactice manageri

Figura 2.14. Reflectarea graficd a raspunsurilor cu privire la analiza SWOT

Concluziondnd putem mentiona ca, in contextul necesitd{ii unei corespondente functionale
intre competentele absolventilor invatamantului superior si cerintele pietei muncii, parcurgerea
de catre studenti a unui program de studii de licentd/master in domeniul Marketingului sportiv va
contribui cu certitudine la formarea competentelor la absolventii — specialisti in domeniu,
reflectate in Figura 2.15, fapt ce se va reflecta i prin integrarea armonioasa in misiunea didactica
si de cercetare a Facultatii de Sport din Universitatea cu profil in Educatia Fizica si Sport.
Obiectivul general al programului de studii Marketingul sportiv este de a asigura pregatirea
teoreticd si practicd de bazd si de a forma specialisti in marketing sportiv, iar obiectivele
specifice ale programului de studii de referintd urmaresc dezvoltarea abilitdtilor necesare
dobandirii competentelor profesionale mentionate mai sus.

De asemenea, programul de studii specializat din cadrul facultatilor de profil urmareste
formarea resurselor umane specializate in managementul i marketing-ul structurilor, activitatilor

si evenimentelor specifice sportului, in vederea eficientizarii proceselor desfasurate, precum si
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pentru formarea capacitafii absolventilor cu abilitatile si cunostintele necesare activitatii

manageriale eficiente §i competitive, atat pe piata interna cat si pe cea internationala.
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Figura 2.15. Competentele si cunostintele de marketing necesare unui specialist din domeniul
sportiv

Parcurgerea disciplinelor aferente Planului de invatdmant asigurd aprofundarea unor
discipline insusite la nivelul licentei/masterat, aplicarea teoriilor, metodelor, tehnicilor si
tehnologiilor proprii managementului si marketingului la aria specifica sportului. Toate acestea,
impreuna cu aborddrile interdisciplinare oferda suficiente cunostinfe pentru un
management/marketing pro-activ al structurilor, activitatilor si evenimentelor sportive. Noile
tehnologii sprijina crearea de aplicatii practice concrete si situatii specifice de predare-invatare,

rapiditatea informarii, comunicarii $i comunicatiei in sport.

2.6. Concluzii la capitolul 2
O entitate sportiva cu orientare de marketing nu-si poate desfasura activitatea in conditii
normale daca nu dispune de un volum suficient de informatii. Complexitatea si dinamica ce
caracterizeaza domeniul informatiilor necesitd o abordare riguroasa a culegerii, inventarierii,
evaludrii si analizei acestora. Pentru a raspunde la aceastd cerintd, marketingul vine in sprijinul
organizatiei sportive cu un instrumentar specific: cercetarile de marketing.
Cercetarea de marketing are un rol semnificativ in formularea unor principii de baza ce
stau la baza dezvoltdrii durabile a organizatiei sportive, iar responsabilitatea definirii
problematicii cercetdrii revine decidentilor, dar de multe ori aceastd activitate cade in sarcina

cercetatorilor. Totodatd, cercetarea de marketing ajuta astfel la identificarea oportunitatilor si
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amenintarilor referitoare la activitatea organizatiei sportive si al mediului in care aceasta isi
desfasoara activitatea.

Evaluarea rezultatelor si media notelor obtinute de catre masteranzii de la Facultatea de
Pedagogie in urma evaluarii cunostintelor la nivelul grupei martor raportate la tematica cursului
initial ,,Metodologia cercetarii de marketing” in perioada sesiunii de iarna (anul de studii 2012 —
2013), respectiv a unui numar de 12 de studenti este de 8,34 cu o valoare a coeficientului de
variatie de 16, fapt ce denotd, cd se impune o imbunatatirea stilului de predare al cadrului
didactic, perfectionarea curriculum-ului actual la aceastd disciplind, accentuarea activitatii
individuale a studentului, prin realizarea suportului de invatare suplimentar, respective al
materialelor didactice din cadrul cursului, consultatii suplimentare pentru studentii cu un rating
scazut, care Intdmpind dificultati la realizarea sarcinilor de studiu, organizarea activitdtilor cu
utilizarea formelor interactive, inclusiv a discutiilor; realizarea evaluarilor curente; verificarea
testelor, lucrarilor de control, eseurilor, referatelor, rapoartelor, proiectelor, portofoliilor,
studiilor de caz etc.

In contextul necesitatii unei corespondente functionale intre competentele absolventilor
invatdmantului superior si cerintele pietei muncii, parcurgerea de catre studenti a unui program
de studii de licenta/master in domeniul Marketingului sportiv va contribui cu certitudine la
formarea competentelor la absolventii — specialisti in domeniu (planificare de marketing;
cercetare de marketing; vanzarea de produse si echipamente sportive; managementul relatiilor cu
clientii; implementare de publicitate media — coordonarea realizarii de promovare pe TV, Radio,
banere online, video etc.), fapt ce se va reflecta si prin integrarea armonioasd in misiunea
didactica si de cercetare a Facultdfii de Sport din Universitatea cu profil in Educatia Fizica si
Sport.

Parcurgerea disciplinelor aferente Planului de invatamant asigura aprofundarea unor
discipline insusite la nivelul licentei/masterat, aplicarea teoriilor, metodelor, tehnicilor si
tehnologiilor proprii managementului si marketingului la aria specifica sportului. Toate acestea,
impreuna cu abordarile interdisciplinare oferd suficiente cunostinfe pentru un
management/marketing pro-activ al structurilor, activitatilor si evenimentelor sportive. Noile
tehnologii sprijind crearea de aplicatii practice concrete si situatii specifice de predare-invatare,

rapiditatea informarii, comunicarii $i comunicatiei n sport.

84



3. ARGUMENTAREA TEORETICA SI EXPERIMENTALA A EFICIENTEI
FORMARII COMPETENTELOR DE MARKETING LA DISCIPLINA
“METODOLOGIA CERCETARII DE MARKETING”

3.1. Evaluarea rezultatelor academice in baza datelor obtinute prin pilotarea noului curs
elaborat la disciplina “Metodologia cercetirii de marketing”

Rezultatele invatarii au legatura cu realizarile cursantului, mai degraba decat cu obiectivele
profesorului, ele sunt de obicei exprimate prin ceea ce cursantul trebuie sa cunoasca, sa inteleaga
si sa fie capabil sa realizeze la finalizarea unui nivel sau modul (Adam, 2004). Cadrul European
pentru Calificari (European Qualifications Framework — EQF) utilizeaza o definitie similara,
care descrie confinutul rezultatelor Invatarii in termeni de cunostinte, aptitudini si competente
(Recomandarea Parlamentului European si a Consiliului din 23 aprilie 2008 privind stabilirea
cadrului european al calificarilor pentru invatarea pe tot parcursul vietii, OJ C 111, 6.05.2008,
pp. 1-7). Intr-un numar mic de tari, rezultatele invatarii care descriu diferite niveluri de realizari
sunt aranjate intr-o scald progresiva. Profesorii folosesc scalele de rezultate pentru a evalua
activitatea studentilor si pentru a obtine informatii in scopul de a-si ghida modul de predare,
precum si invatarea acestora. Aceste instrumente sunt, de asemenea, utilizate pentru a furniza
informatii despre progresele studentilor si rezultatelor lor academic, profesorilor, parintilor sau
factorilor de decizie. Spre deosebire de competentele de baza (comunicarea in limba materna sau
limba de predare, matematica si stiintele), competentele transversale, cum ar fi educatia
cetateneascd si spiritual antreprenorial si, intr-o mai micd masura, competentele TIC, nu sunt
asociate cu disciplinele de studiu care deriva din disciplinele academice traditionale. Incurajarea
dezvoltarii acestor abilitdfi este totusi la fel de importantd in contextul societdfii noastre bazate
pe cunoastere, globalizata si intr-o evolutie rapida. Astfel, in cele din urma, o disciplina specifica
poate fi dedicatd in intregime uneia dintre competentele transversal. Atat disciplinele obligatorii
cat si cele optionale sunt luate in considerare.

Utilizarea termenului competenta nu implica faptul ca toate aspectele legate de cunostinte,
abilitdti si atitudini incluse in Cadrul European al Calificarilor sunt acoperite de curricula
nationald. Integrat in anumite discipline inseamna ca, disciplina care nu are curricula dedicata in
intregime competentelor transversale, contine, cu toate acestea, obiective sau rezultate ale
invatarii aferente. Competentele transversale au un statut cross-curricular in care obiectivele si
rezultatele invatarii asociate sunt mentionate in partile curriculare nelegate de o disciplind, cum
ar fi sectiunile introductive referitoare la obiectivele generale, sectiunile referitoare la

obiectivele, temele sau competentele cross-curriculare sau zonele de invatare cross-curriculare.
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In acest context putem mentiona cd spiritul antreprenorial in sport, ca si competentd
transversald ar putea fi dezvoltat si In cadrul disciplinei de studiu “Metodologia cercetarii de
marketing”, intrucat prin elaborarea anumitor cercetiri in domeniu de referintd se poate
consolida competitivitatea si performanta in serviciile sportive, generatoare de plusvaloare.

Invatamantul centrat pe student are drept scop schimbarea rolului studentilor in procesul de
predare-invatare: din receptori pasivi de informatie si adevaruri “deja gata” in participanti activi
la cautarea cunoasterii. In mod practic, ei devin cei care construiesc cunoasterea, in timp ce
profesorul nu mai este transmitator de informatie, ci doar un mediator al procesului de invatare.
Astfel, studentul dezvolta o serie de calitati intelectuale inerente oricarui proces de investigare:
curiozitate, inteligentd critica, creativitate, abilitdti de rezolvare a problemelor, capacitatea
autocriticii rationale, aprecierea si respectul pentru o varietate bogata de puncte de vedere si
perspective. Mecanismul de promovare a metodelor centrate pe student include mai multe forme
de activitati, precum: seminarele metodice in cadrul catedrelor, participarile la seminare de
formare si instruire, schimburi de experienta, orele demonstrative ale cadrelor didactice etc.
Aplicarea metodelor centrate pe student se realizeaza in cadrul diverselor forme de activitate
curriculard, precum si extracurriculara: orele de curs (teoretice), orele practice/seminar,
conferintele de totalizare a stagiilor de practicad, mese rotunde, conferintele studentesti si
activitatile cultural-sportive ale studentilor. Evaluarea metodelor de predare-invatare centrate pe
student, are loc preponderent prin sondajele sociologice (la sfarsitul fiecrui an de Tnvatdmant),
rezultatele carora reflectd: gradul de aplicare a acestora in predare-invatare, impactul asupra
calitafi predarii-invatarii, rolul lor in stimularea gandirii creative si critice §.a.

Evaluarea rezultatelor academice la disciplina “Metodologia cercetarii de marketing” se
realizeaza in strictd conformitate cu cerintele cadrului normativ reglator in vigoare. Tipurile de
evaluare utilizate de corpul profesoral stiintifico-didactic pentru disciplina de studii monitorizata
de noi in cercetare sunt: initiald §i curentd (60%), finala (40%), iar formele si modalitatile de
evaluare sunt in scris, oral, examen. Ca si instrumente de evaluare sunt cel mai des utilizate
metodele si tehnicile de evaluare — testele de evaluare pe cele trei nivele (cunoastere, aplicare si
integrare). In functie de aplicabilitate, criteriile de evaluare, sunt grupate in doud categorii:
criterii generale si criterii specifice (criterii ce vizeaza aspectele atitudinale si motivationale ale
activitatii studentilor, cum sunt: constiinciozitatea, interesul pentru studiul individual,
participarea activa la seminare, prezenta la cursuri etc.). Formele de examinare reflectd aspectul
formal, oficial al evaluarii si se definesc prin faptul ca se finalizeaza prin acordarea de note (de la
10 la 1) sau calificative care se inregistreaza in documentele oficiale privind rezultatele
studentilor. Scala de notare de la 10 la 1 este corelata la scala de notare ECTS, in vederea

recunoasterii creditelor pentru studentii care participa la mobilitati europene, conform Ghidului
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de implementare a Sistemului National de Credite Studii. Cadrele didactice utilizeaza cu titlul
obligatoriu in paralel cu scala de notare de la 10 la 1 si scala de notare ECTS cu calificativele
recomandate (A,B,C,D,E) in borderourile de evaluare.

Rezultatele evaluarii finale la disciplina “Metodologia cercetarii de marketing” pot
constitui un factor important in identificarea abilitatilor, cunostintelor si competentelor
studentilor solicitate de piata muncii.

In scopul stabilirii eficientei noului curs teoretico-practic la disciplina “Metodologia
cercetdrii de marketing” am analizat comparativ rezultatele academice obtinute de studentii din
grupa experiment si a celor din grupa martor. In cadrul desfasurdrii experimentului, pentru
studentii din ambele grupe au fost efectuate testari, conform tematicii cursurilor, respectiv cel
vechi la grupa martor si cel nou elaborat la grupa experiment.

Testarea pentru grupa martor a fost efectuatd sub forma clasica a examenului oral si a
referatelor intocmite de catre studenti in corespundere cu tematica stabilitd in curricula
universitara la disciplina “Metodologia cercetarii de marketing”. Testarea pentru grupa
experiment s-a efectuat prin aplicarea testelor scrise, rezultatele fiind completate de indicatorii de
performanta obtinuti de catre masteranzi prin proiectele de cercetare realizate, studiile de caz sau
cercetdrile de marketing desfasurate pe parcursul activitatilor individuale.

In Tabelul 3.1 reflectim tematica initiala si finald a cursului ,,Metodologia cercetirii de
marketing”.

Tabelul 3.1. Tematica cursului ,,Metodologia cercetarii de marketing” initiala si finala

Nr. Tematica initiala Tematica finala
crt.
1. Continutul, aria, tipologia si sediul Continutul si sfera cercetarii de marketing in sport
cercetarilor de marketing
2. Continutul procesului cercetarii de Tipologia cercetarii de marketing 1n sport
marketing
3. Rolul si utilitatea cercetarilor de Programul cercetarii de marketing in sport
marketing
4, Masurarea si scalarea fenomenelor in | Rolul informatiilor si a sistemelor informationale de
cercetarile de marketing marketing 1n cercetarea pietei
5. Metode de obtinere a informatilor Rolul cercetarii de marketing in fundamentarea
politicii de comunicare a organizatiei sportive
6. Analiza informatiilor in cercetarile de | Bazele comportamentale ale comunicatiilor de
marketing marketing ( Procesarea informatiilor de catre
consumator. Modele de procesare aplicabile in sport.
Procesul de luare a deciziei de cétre consumator cu
privire la participarea la sport)

Diferenta intre cele doud tematici constd in principal cd in noul continut al cursului
“Metodologia cercetarii de marketing” accentul a fost axat pe activitdti ale cercetdrii de
marketing, pe confinutul mai pragmatic fatd de cel teoretizat al primului curs si reflectat in

principal pe realizarea descriptorilor de performantd planificati in cadrul orelor de seminar si
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necesar a fi realizat in orele lucrului individual si al practicii manageriale ale studengilor in
scopul dobandirii competentelor de marketing.

Evaluarea rezultatelor si media notelor obtinute de catre masteranzii de la facultatea de
Pedagogie in urma evaludrii cunostintelor la nivelul grupei experiment raportate la tematica
cursului initial la disciplina ,,Metodologia cercetarii de marketing” in perioada sesiunii de iarna
(anul de studii 2015 — 2016), respectiv a unui numar de 12 studenti este reflectata in Tabelul 3.2
si Figura 3.1.

Tabelul 3.2. Evaluarea rezultatelor si media notelor obtinute de catre masteranzii de la facultatea
de Pedagogie in urma evaluarii cunostintelor la nivelul grupei experiment raportate la tematica

cursului initial ,,Metodologia cercetarii de marketing”

N, . . . . Rezultate academic
crt. Continutul curricular al disciplinei de studiu < +m C.%
1. Contlnl_ltul, aria, tipologia si sediul cercetarilor de 8,36+0,38 16
marketing
Continutul procesului cercetirii de marketing 8,58+0,32 13
Rolul si utilitatea cercetarilor de marketing 8,25+0,40 17
4, Masurarez_l si scalarea fenomenelor in cercetarile 8,42+0,36 15
de marketing
5. | Metode de obtinere a informatiilor 8,75+0,28 11
6. | Analiza informatiilor in cercetirile de marketing 8,36+0,38 16
Media generald X £m 8,45+0,35 17,17

In Tabelul 3.3 reflectaim tematica initiald si finald a cursului ,Metodologia cercetirii de
marketing”.

Tabelul 3.3. Tematica cursului ,,Metodologia cercetarii de marketing” initiala si finala

Nr. Tematica initiala Tematica finala
crt.
1. Continutul, aria, tipologia si sediul Continutul si sfera cercetarii de marketing in sport
cercetarilor de marketing
2. Continutul procesului cercetarii de Tipologia cercetarii de marketing in sport
marketing
3. Rolul si utilitatea cercetarilor de Programul cercetarii de marketing in sport
marketing
4, Masurarea si scalarea fenomenelor in | Rolul informatiilor si a sistemelor informationale de
cercetarile de marketing marketing 1n cercetarea pietei
5. Metode de obtinere a informatilor Rolul cercetarii de marketing in fundamentarea
politicii de comunicare a organizatiei Sportive
6. Analiza informatiilor in cercetdrile de | Bazele comportamentale ale comunicatiilor de
marketing marketing ( Procesarea informatiilor de catre
consumator. Modele de procesare aplicabile in sport.
Procesul de luare a deciziei de cétre consumator cu
privire la participarea la sport)

Din Tabelul 3.3 se observa cd la prima tema din curs, respectiv “Continutul, aria,

tipologia si sediul cercetarilor de marketing” masteranzii au inregistrat o medie a notelor de 8,36,
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la cea de-a doua “Continutul procesului cercetarii de marketing” o medie de 8,58 si un coeficient
de variatie de 13. La tema trei “Rolul si utilitatea cercetarilor de marketing” si cinci “Metode de
obtinere a informatiilor” mediile au fost mai mari, respectiv de 8,25 si 8, 75, avand coeficientul
de variatie de 17 si respectiv 11. La tema sase” Analiza informatiilor in cercetarile de marketing”
s-a inregistrat o medie a cunostintelor de 8,36 cu o valoare a coeficientului de variatie de 16.
Media notelor obtinute la tematica cursului initial de catre grupa experiment este de 8,45, cu o
valoare a coeficientului de variatie de 17,17. In Figura 3.1 reflectim dinamica mediei notelor
obtinute de cele doud grupe, martor si experiment in urma evaluarii cunostintelor la tematica

cursului initial al disciplinei de studiu “Metodologia cercetarii de marketing”.

M Grupa martor

i Grupa experiment

8,34

Media curs initial
Figura 3.1. Dinamica mediei notelor obtinute de cele doud grupe, martor si experiment in
urma evaluarii cunostintelor la tematica cursului initial al disciplinei de studiu “Metodologia

cercetdrii de marketing”

In Tabelul 3.4 reflectaim notele medii obtinute de grupa martor la fiecare capitol al cursului
nou elaborat, in baza unei tematici noi in continutul curricular, iar in Tabelul 3.5 reflectam notele
medii obtinute de grupa experiment la fiecare capitol al cursului nou elaborat.

Tabelul 3.4. Notele medii obtinute de grupa martor la fiecare capitol al cursului nou elaborat de

»Metodologia cercetarii de marketing”

_ Rezultate
Nr Continutul curricular al cursului nou elaborat = C\%
crt. academice X £m
1. | Continutul si sfera cercetarii de marketing in sport 8,08+0,44 19
2. | Tipologia cercetarii de marketing in sport 8,25+0,50 21
3. | Programul cercetarii de marketing 1n sport 8,42+0,46 19
4. | Rolul 1nf(?rm.'il‘;1110r sia 51s.tem.elor informationale 8,75:0,28 11
de marketing 1n cercetarea pietei
5. Rol.u_l .(;ercetarll .de marketlng in .funda‘mentarea 9,080,29 11
politicii de comunicare a organizatiei sportive
6. | Bazele comportamentale ale comunicatiilor de
marketing 9,17+0,53 20
Media generala ¥ +m 8,62+0,42 16,83
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Tabelul 3.5. Notele medii obtinute de grupa experiment la fiecare capitol al cursului nou elaborat

de ,,Metodologia cercetdrii de marketing”

NF-crt Rezultate
"™ | Continutul curricular al disciplinei de studiu academic Cv%
Xtm
1. Continutul si sfera cercetarii de marketing in
S 9,75+0,37 13
port
2. Tipologia cercetarii de marketing in sport
potos 1P 9,83+0,34 12
: P 1 arii keting 1
3 rogramul cercetarii de marketing in sport 9,75+0,37 13
4, Rolul informatiilor si a sistemelor informationale
de marketing 1n cercetarea pietei 9,92+0,31 11
5. Rolul cercetdrii de marketing in fundamentarea
politicii de comunicare a organizatiei sportive 9,67+0,39 14
6. Bazele comportamentale ale comunicatiilor de
marketing 9,83+0,34 12
a 9,79+0,35
Media generali X =M 2 12,50

Evaluarea rezultatelor obtinute de cétre studentii grupei experiment in comparatie cu cei
din grupa martor, s-a efectuat de comisia de experti la fiecare tema in parte prin pilotarea noului

curs la disciplina ,,Metodologia cercetarii de marketing”.

mediala tematica finala

M Grupa martor 8,62
H Grupa experiment 9,79

Fig.3.2. Reprezentarea grafica a notelor obtinute de catre grupele martor si experiment la
tematica finald a cursului nou elaborat “Metodologia cercetarii de marketing”

In Tabelul 3.6 prezentim analiza comparativa a indicilor statistici ai masteranzilor din

grupa martor i experiment pentru perioada experimentului (n - 12).
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Tabelul 3.6. Analiza comparativa a indicilor statistici ai masteranzilor din grupa martor si

experiment pentru perioada experimentului (n - 12)

Nr. Grupele si notele mediei Indici statistici
crt generale Iniiala Finali
X+m X+m t P
1 E ( grupa experimentali) 8,45+0,35 9,79+0,34 343 <0,01
Notele medie generala '
2 | M (grupa martor) 8,34+0,38 8,62+0,42 062 | >0,05
Notele medie generala ’
3 t 0,21 2.4 _ —
4 P > 0,05 <0,05 — —

Nota: n-12; P - 0,05; 0,01; 0,001.
,201 3,106 4,437 r- 0,632
074 2,819 3,792

Din analiza comparativa a indicilor statistici ai masteranzilor din grupa martor si
experiment pentru perioada experimentului (n - 12) reflectata in Tabelul 3.6 putem observa ca,
notele obtinute de grupa martor la etapa initiald a experimentului a fost de 8,34, iar la finald de
8,62 cu un p > 0,05 si o valoare a coeficientului student t =0,62, reprezentand variatii
nesemnificative, datoritd continutului curricular prea teoretizat si mai putin centrat pe aspecte de
cercetare, practice. Omogenitatea grupelor martor i experiment este argumentatd prin valorile
mediilor la etapa initiala a experimentului de 8,34 (martor) si 8,45 (experiment), cu o valoare a
t=0,21 si un p > 0,05. Din indicii statici obtinuti de grupa experiment la etapa finala fata de cea
initiala, respectiv cu o medie a notelor de 9,79 fata de 8,45, rezultd un coeficient student de
t = 3,43 cu o variatie foarte semnificativa reflectata in p<0,01, fapt ce confirma veridicitatea
ipotezei cercetdrii noastre si anume aceea cd dobandirea de competente de marketing prin
acumularea cunostintelor practice, de cercetare in cadrul procesului de invatare al continutului
curricular al cursului nou elaborat la disciplina “Metodologia cercetarii de marketing ”,
masteranzii vor reusi sd contribuie la promovarea si dezvoltarea serviciilor sportive, inclusiv si a
organizatiilor sportive. De asemenea, si mediile inregistrate de cele doua grupe, la etapa finald a
experimentului, respectiv de 8,62 (martor) si 9,79 (experiment), cu o valoare a t=2,24 si o
variatie semnificativa a p< 0,05, ne confirma si mai concret ipoteza cercetarilor efectuate.

Metoda de verificare si evaluare a cunostintelor teoretico — practice acumulate de catre
masteranzi in cadrul procesului de invatare prin activitati de curs sau individuale la disciplina
»Metodologia cercetarii de marketing”, a constituit-o utilizarea Fisei de evaluare concretizatd in
itemi de realizat de catre subiecti. La elaborarea continutului Fisei de evaluare (Anexal) comisia
a luat in calcul cunostintele si capacitatile studentilor ce pot atesta formarea competentelor de
marketing. Timpul acordat fiecarui student din grupele martor si experiment pentru testarea

fiecarui item in mod individual nu a depasit 15 min. Cunostintele teoretice predate grupelor
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martor si experiment au fost diferentiate doar din punct de vedere al continuturilor curriculare la
disciplina ,,Metodologia cercetarii de marketing”.

Pentru a realiza o apreciere a rezultatelor invatarii si reflectate prin competente de
marketing, comisia a utilizat un barem concretizat in urmatoarele: in primele ore ale semestrului
I, s-a aplicat Fisa de evaluare ale carei obiective au fost subsumate obiectivelor de referinta
standardelor noii curricule la disciplina “Metodologia cercetarii de marketing”. Fisa de evaluare,
a fost structurat pe itemi semiobiectivi si subiectivi. Baremul de corectare si de notare a urmarit
defalcarea punctajului in functie de tipurile de greseli pe care le-ar putea comite studentii, iar
rezultatele au fost centralizate atdt pe note, cat si in procente, pentru ca, in acest mod, sa
evidentiem nivelul de cunostinte de la care acesti studenti au pornit. Pe parcursul experimentului
s-au aplicat o serie de teste pentru a ilustra progresul obtinut de studenti in urma utilizarii unor
metode si procedee moderne in receptarea cercetarilor de marketing in sport.

Testul, ca metoda de cercetare, reuseste sa reliefeze diferentele dintre subiecti, sa ofere
informatii cu privire la evolutiile inregistrate asupra studentilor. Testele au fost variate ca
structura, forma de prezentare si au presupus doud operatii prealabile:

a) standardizarea — precizarea unor reguli, cerinte privitoare la administrarea testului,
stabilirea modului cum se face evaluarea;

b) etalonarea — elaborarea unor scéri de valori — etalon la care vor fi raportate rezultatele
individuale, masurarea si evaluarea acestora.

Tratarea diferentiatd, munca independenta a studentilor cu caracter de investigare,
descoperirea, crearea unor situatii problematice au constituit cateva puncte de reper in
desfasurarea instruirii si evaluarii grupei experimentale.

Diferenta intre continutul teoretic al cursului nou fata de cel pilotat la grupa martor consta,
in realizarea unui echilibru pragmatic in cadrul curricular intre o cultura de tip academic si o
cultura functionala, adoptata finalitatilor specializarii ,,Marketing si legislatie in sport”. In functie
de finalitati, de specializarea data, am structurat elementele noului model curricular la disciplina
,Metodologia cercetdrii de marketing”, fiind centrat in principal pe abordarea instruirii, adica a
metodelor de predare-invatare, strategiilor de evaluare si a continuturilor.

In viziunea lui Sorin Cristea ,,[...] aparitia paradigmei curriculumului postmodern se
datoreaza necesitatii rezolvarii conflictelor dintre abordarea psihocentrista si sociocentrista a
educatiei, intre educatie si instruire, intre profesor si student [...]”. In acest sens, constituirea
paradigmei curriculumului:

1) nu inlocuieste teoria generala a educatiei si teoria generald a instruirii, ci invers, asigura

unitatea acestora, avand ca obiect de activitate proiectarea educatiei si instruirii;
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2) asigura corelatia pedagogica, psihologica si sociald a elementelor curriculare la nivel de
sistem $i proces;

3) asigura comunicarea optima intre profesor si student.

Monitorizarea implementarii noului confinut curricular s-a realizat prin urmarirea
sistematica si continud a procesului de invatare al studentilor, cum ar fi, spre exemplu,
administrarea periodica a testelor care au vizat formarea competentelor profesionale ale viitorilor
specialisti si care le-au permis sa identifice problemele, dificultatile in derularea acestuia si
abordarea gandirii critice.

Monitorizarea a constituit un proces continuu de urmarire, observare, supraveghere si
control in cadrul caruia au fost colectate, analizate si interpretate informatii si date in vederea
evaludrii calitatii noului curs elaborat, respectiv ,,Metodologia cercetarii de marketing” , fapt ce
ne-a permis sa luam unele decizii care s-au impus in modificarea continutului curricular in
corespundere cu noile tendinte in domeniu. Eficienta unui proces de monitorizare depinde de
calitatea informatiilor culese, care, la randul lor, influenteaza calitatea deciziei ce urmeaza a fi
luata [101, 178, 189]. De asemenea, la elaborarea si implementarea noului continut al cursului
am tinut cont si de raspunsurile la urmatoarele intrebari: in ce masura noul continut curricular al
cursului ,,Metodologia cercetarii de marketing” este oportun pentru formarea profesionala a
masteranzilor? In ce masurd acest continut curricular este eficient? Ce imbunatatiri pot fi ficute
in continut ca raspuns la intrebarile de mai sus? Ce echipa trebuie implicatd in monitorizarea
noului continut curricular al cursului ,,Metodologia cercetdrii de marketing”? Cum se
acumuleazd informatia, unde se stocheaza si cine o prelucreaza? Cum se asigurd conexiunea
inversa?

La dezvoltarea curriculei universitare pentru disciplina ,,Metodologia cercetarii de
marketing” s-a tinut cont de digrama reflectata in Figura 3.3.

Activitatea experimentald a vizat constatarea si concretizarea conditiilor pedagogice

favorabile pentru formarea competentelor de marketing.

Dezvoltare

Cercetare Proiectare Implementare Evaluare

Optimizare

Fig. 3.3. Dezvoltarea/optimizarea curriculumului universitar
(sursa:Gutu)
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Tabelul 3.7. Ponderea performantelor invatarii, a competentelor dobandite de grupele martor si

experiment Tn urma evaluarii acestora de catre comisia de experti

Nr.
crt.

Evaluarea competentelor
conform itemilor

Frecventa gradului de invitare

Grupa martor

Grupa experiment

Note

Note

6,5-75

7,5-8,5

8,5-10

6,5-7,5

7,5-8,5

8,5-10

Nivel
suficient

Nivel
mediu

Nivel
inalt

Nivel
suficient

Nivel
mediu

Nivel
inalt

Organizare si planificare de
marketing (concretizarea si
stabilirea obiectivelor, strategie,
buget, actiuni tactice si metode de
evaluare)

13

45

42

3

11

86

Cercetarea de marketing
(elaborarea si interpretarea
chestionarelor, analiza datelor,
procesarea informatiilor,
formularea concluziilor)

18

48

34

16

88

Determinarea comportamentului
de alegere a consumatorului de
sport (reactiile consumatorului la
informatii, modul de interpretare al
acestora, modalitatea de
combinare si integrare a acestora
cu alte informatii)

21

38

41

14

80

Managementul relatiilor cu clientii
(evaluarea cerintelor si doleantelor
clientilor, stabilirea gradului de
satisfactie al acestora,
monitorizarea procesului de luare
a deciziei de catre clienti cu privire
la participarea la sport)

23

41

36

16

76

Managementul comunicatiei de
marketing in sport (comunicatia
promotionald, relatii publice,
publicitate, sponsorizare,
marketing direct si ospitalitate)

31

29

40

14

79

Planificare media si promotii
(realizare planuri media, promotii
si strategie de promovare)

15

35

50

19

78

Realizarea de texte site, brosuri,
blog

17

34

49

26

70

Abilitati de trainig si realizare
prezentdri in public

19

37

44

28

67

Putem observa din Tabelul 3.7 ca o mai mare frecventa a reprezentdrii rezultatelor invatarii

reflectate prin prisma competentelor de marketing dobandite si evaluate de comisia de experti

apare la grupa experiment. Astfel, se observd cd masteranzii din grupa experiment, dupa

parcurgerea materialului didactic al noului curs elaborat ,,Metodologia cercetarii de marketing”

au demonstrat cunostinte teoretice si practice la un nivel mai inalt, respectiv: cu privire la

organizarea si planificarea de marketing (grupa martor un punctaj de 45 fatd de grupa experiment

care a atins un nivel inalt de 86 puncte); cu privire la elaborarea si interpretarea chestionarelor,

analiza datelor, procesarea informatiilor masteranzii au acumulat de asemenea un punctaj mai
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mare, respectiv de 88 puncte, fatd de 48 grupa martor; referitor la reactiile consumatorului la
informatii, modul de interpretare al acestora, modalitatea de combinare si integrare a acestora cu
alte informatii, grupa experiment a inregistrat un punctaj de 80 de puncte fatd de 41 grupa
martor. In Tabelul 3.8 si Figura 3.4. prezentim punctajul obtinut individual de fiecare masterand
in urma evaludrii de citre comisia de experti a competentelor de marketing. In Tabelul 3.9 si
Figura 3.5. reflectam fluctuatia valorilor mediilor obtinute in urma evaluarii competentelor de

marketing la nivelul grupelor martor si experiment.

Tabelul 3.8. Punctajul obtinut individual de fiecare masterand din grupa martor si experiment in

urma evaluarii competentelor de marketing

Nr. crt. Numele si prenumele Punctaj Nivelul

M E M E M E

1 AR E.P 34 78 | mediu | inalt
2 M.D. A.E 37 83 | mediu | inalt
3 C.M. V.| 41 73 | mediu | inalt
4 G.F. C.T 45 82 | mediu | inalt
5 A.B. B.M 38 84 | mediu | inalt
6 C.C. I.P 42 81 | mediu | inalt
7 C.R. C.l 29 75 | mediu | inalt
8 A.D. D.V 43 89 | mediu | inalt
9 T.S. R.T 32 91 | mediu | inalt
10 N.I. N.I 36 85 | mediu | inalt
11 C.B. S.0 44 71 | mediu | inalt
12 C.V. AP 48 78 | mediu | inalt
Media | 42,64 | 80,83 | mediu | inalt

H Grupamartor EGrupaexperiment

Figura 3.4. Punctajul obtinut individual de fiecare masterand n urma evaluarii de catre comisia
de experti a competentelor de marketing
In urma rezultatelor obtinute prin aplicarea testului initial am stabilit necesitatea aplicarii

unor metode variate in vederea Insusirii de catre masteranzi a conceptelor referitoare la
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cercetarea de marketing. O prima faza a modelului instructional experimentat o constituie
proiectarea si realizarea invatarii dirijate in auditoriu, ale carei obiective sunt:

eelaborarea curriculei universitare la disciplina de referinta, a continuturilor asociate si a
planificarilor semestriale in conformitate cuplanul de Invataimant;

eintocmirea de proiecte didactice riguroase pentru a determina insusirea continuturilor
esentiale de catre masteranzi;

e rcalizarea de activitati didactice eficiente, bazate pe proiecte didactice riguroase.

In completarea acestora si pentru obtinerea unor rezultate mai bune, s-a urmarit stimularea
atentiei si interesului pentru invatare a tuturor masteranzilor, declansandu-le dorinta de a invata
in mod activ, prin efort propriu, concretizat in elaborarea de referate, studii de caz, proiecte de
cercetare etc.

Elaborarea si implementarea obiectivelor operationale ale fiecarei teme din curs s-a facut
de fiecare datd pe intelesul masteranzilor, deoarece activitatea de instruire este si educativa, iar
educatia, prin definitie, constituie un proces constient. Mai mult, constientizarea rezultatelor
invatarii de catre masterand este si un reper de motivare puternica a acestuia.

Avand 1n vedere faptul ca orice invatare noud este conditionatd de alta anterioara, in
scopul actualizarii ,,ancorelor” invatarii, in locul evaludrii detaliate a cunostintelor predate
anterior, am monitorizat verificarea Intregului continut curricular parcurs de studenti intr-0
anumitd perioada, reflectate in ,,chei esentiale”, dar fara a intra in amanunte nesemnificative,
eliminand demotivarea si antrenand lucrul in echipa. Dupa asigurarea ca toti masteranzii pot
continua invatarea, am trecut la transmiterea sarcinilor de lucru, oferind in acelasi timp si
conditiile necesare pentru a le realiza. Din situatia de invatare au facut parte si informatiile de
care masteranzii au avut nevoie pentru realizarea sarcinilor date, dar s-a evitat pe cat posibil
predarea cunostintelor, procedandu-se asa incat masteranzii sa invete, facand actiunile mentale
specifice in obiectivele operationale ale activitatii didactice. Un moment important al
activitatilor didactice desfasurate a fost evaluarea progresului instruirii.

Se poate observa din Tabelul 3 si Figura 3.3 cd punctajul obtinut de grupa experiment in
urma evaluarii cunostintelor ce reflectd dobandirea de catre masteranzi, in cadrul procesului de
invatare al continutului cursului nou ,,Metodologia cercetdrii manageriale”, al activitatilor
individuale ca, a Inregistrat valori semnificative. Astfel, putem mentiona ca cei din grupa martor
au acumulat un punctaj valoric cuprins intre 30 — 50% fata de grupa experiment de 70 — 95%.
Acest fapt, denotd ca prin activitatile desfasurate in cadrul seminariilor practice, masteranzii au
inteles ce implicd procesul de organizare si planificare de marketing, respectiv au reusit sa

concretizeze si sa stabileasca obiective, sa formuleze strategii, sa elaboreze bugete si devize de
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cheltuieli pentru activitatile sportive realizate, sa aplice actiuni tactice si metode de evaluare. Mai
mult, prin realizarea unor activitafi de cercetare de marketing au invatat sa elaboreze si sa
interpreteze chestionare, sa analizeze datele obtinute 1n diverse studii de specialitate, sa
proceseze informatiile acumulate si sd formuleze concluzii. De asemenea, au inteles ca
determinarea comportamentului de alegere a consumatorului de sport poate contribui esential la
modificarea reactiilor consumatorului la informatii, a modului de interpretare al acestora, a
modalitatii de combinare §i integrare a acestora cu alte informatii.

Concluzionand putem afirma ca toate aceste cunostinte acumulate in cadrul seminariilor si
in procesul de invatare, au contribuit la dobandirea competentelor de marketing, atat de necesare
pentru promovarea si dezvoltarea serviciilor sportive.

Din Tabelul 3.9 se poate observa, de asemenea, ca notele obtinute la testul predictiv aplicat
de comisia de experti, masteranzilor in procesul de evaluare a cunostintelor si a competentelor de
marketing s-au atins valori foarte semnificative, cu valori ale notelor la grupa experiment de
peste 9 (9,92; 9,58; 9,83; 9,50; 9,75), p< 001 si coeficientul student t de 3,36; p< 01 si
coeficientul student t de 3,07; p< 01 si coeficientul student t de 3,18; p< 01 si coeficientul
student t de 3,23; p< 01 si coeficientul student t de 3,29.

Tabelul 3.9. Fluctuatia valorilor mediilor obtinute in urma evaluarii competentelor de marketing

la nivelul grupelor martor si experiment

Nr. crt. Nota test predictiv
T P
M E
1 8,17+0,42 9,92+0,31 3,36 <001
2 8,25+0,36 9,58+0.41 2,46 < 0,05
3 8,17+0,42 9,83+0,31 3,07 <0,01
4 8,25+0,40 9,25+0,51 2,78 < 0,05
5 8,17+0,42 9,83+0,34 3,07 <0,01
6 8,08+0,44 9,50+0,44 2,29 < 0,05
7 8,36+0,38 9,92+0,31 3,18 <0,01
8 8,00+0.46 9,75+0,28 3,24 <0,01
9 8,36+0,38 9,58+0,41 2,18 < 0,05
10 8,08+0,44 9,67+0,39 2,69 < 0,05
11 8,33+0,48 9,75+0,37 2,33 < 0,05
12 8,25+0.40 9,83+0,26 3,29 <0,01

Procesul de evaluare formativa a invatarii reprezinta de fapt, tot invatare, Intrucat a fost
abordata ca pe un sprijin acordat masteranzilor pentru a-si fixa temeinic cunostintele si de a-si
putea identifica In timp util dificultatile si lacunele in pregatire. Evaluarea formativa fiind una
exclusiv independentd, in timpul rezolvarii testelor, masteranzii au fost monitorizati. S-a alocat
un anumit timp pentru rezolvarea acestora, inclusiv si pentru calcularea punctajului obtinut din

prin prisma individuald, fiind posibild autocorectarea. Astfel, cunoasterea rezultatelor este
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momentul de maxima intensitate a Tnvatarii, reprezentand producerea conexiunii inverse. Pe de
alta parte, autocorectarea este net mai avantajoasa decat corectarea testelor de catre profesor, prin
efectul formativ imediat pe care il produce asupra fiecarui masterand, intensificand astfel retentia
la nivelul memoriei de scurtd duratd si asigurand conditii de trecere masiva a cunostintelor in

memoria de lunga durata.

B martor M experiment

Figura 3.5. Reprezentarea grafica a valorilor mediilor obtinute in urma evaludrii competentelor

de marketing la nivelul grupelor martor si experiment

Pe baza rezultatelor testelor de progres s-au putut stabili sarcini diferentiate de lucru pentru
cercetare etc. Acest fapt a permis masteranzilor sa-si aprofundeze cunostintele teoretice prin
realizarea de lucrari practice, consolidarea cunostintelor, intarirea capacitatilor formative (pe
vertical), iar pe orizontalad (largirea cunostintelor, adaugarea de detalii la continuturile esentiale
deja insusite). De asemenea, au fost propuse masteranzilor masuri concrete pentru desfasurarea
unei invatari sistematice. Experimentul fiind longitudinal, a urmarit rezultatele obtinute de
masteranzii din ambele grupe (martor si experiment), pentru acelasi esantion, intr-un timp dat,
folosind metode diferite si activitatea de munca independenta si diferentiata, pentru insusirea sau
consolidarea cunostintelor teoretice si practice din cadrul procesului de invatamant. Totodata
implementarea noului curs a permis reflectarea ponderii de aplicare a metodelor centrate pe
student in cadrul disciplinei de studiu reflectata in Figura 3.6.

Concluzionand putem afirma ca, scopul principal al administrarii factorului experimental
la grupul experimental a fost cresterea eficacitatii instruirii. Pentru a putea verifica reusita acestui
demers sau fost comparate performantele masteranzilor la disciplina “Metodologia cercetarii de

marketing” de la care s-au plecat, cu cele la care s-au ajuns la finele experimentului.
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Figura 3.6. Ponderea metodelor centrate pe student (in baza analizei curriculei la disciplina de
referintd)
Asa cum s-a aratat in faza initiala a experimentului, media rezultatelor academice

obtinutd de grupa martor prin evaluarea cunostintelor teoretice la “Metodologia cercetarii de
marketing” a fost de 8,64 fatiar, la finele experimentului de 9,25. Comparand aceste medii
obtinute de masteranzi, se observa o crestere cu aproximativ un punct, ca urmare a introducerii
noului curs si a modelului instructional. Consideram ca aceste rezultate nu sunt de loc de
neglijat, cu atat mai mult cu cat, In prima parte a perioadei experimentale, progresul inregistrat a

fost mai mic.

3.2. Eficacitatea studiului individual, componenta esentiala a procesului instructiv

Conform opiniei lui S. Arhanghelskii (1980) ,ai invdta pe studenti metodele de
autocunoastere si tratarea stiintifica a actiunilor” este particularitatea de bazd a metodicii de
predare [4]. Sarcina de bazd a lucrului individual, dupda parerea autorului, este formarea
deprinderilor de a acapara cunostinte stiintifice in baza explorarilor personale si a interesului
activ de a dobandi cunostinte. De asemenea, V. Zagveazinskii (2007) trateaza studiul individual
,ca activitate a studentului de dobandire a cunostintelor si capacitatilor, deprinderilor, care se
realizeaza fara indrumarea directd a profesorului, dar care este dirijata de el” [5]. Anume studiul
independent formeazd disponibilitatea catre autoeducatie, condifioneaza formarea continud,
oportunitatea de asi imbunatati abilitatile de calificare si recalificare.

Potrivit lui 1. Zimneea (2003) lucrul individual este o munca, astfel incat este realizat fara
implicarea directd a cadrelor didactice, realizdndu-se in conformitate cu instructiunile sale, unde
elevii/studentii incearca in mod cumpanit atingerea obiectivelor, utilizand fortele sale proprii §i
exprimandu-si intr-o forma sau alta rezultatele mentale sau fizice (sau ambele Tmpreuna) de

actiune. [6].
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Prof. univ. loan Bontas semnala: ,studiul individual reprezintd forma de activitate
complexa si variatd de invatare independentd, liberd, personald, atat pentru indeplinirea
obiectivelor activitatii didactice bilaterale, cit mai ales a activitatii extra-didactice in cadrul
timpului ce-l are la dispozitie fiecare dintre tinerii studiosi” [19, p.193].

Din punct de vedere teoretic lucrul independent se evidentiaza prin trei directii de
activitate: cognitivitatea, practica si logica. Procesul lucrului individual poate fi reprezentat
sintetic prin triada: motivatie - plan de actiune - rezultatul.

Studiul individual, ca activitate independenta, libera si personald de invatare, reprezinta
forma fundamentala de perfectionare a personalitatii si profesionalitatii dupa absolvirea scolii
sau facultatii in cadrul educatiei permanente [19, p.193].

Tinta prioritara a invatamantului centrat pe student “nu mai este reiterarea discursului
magistral, ci formarea competentelor studentilor pe un anumit segment al parcursului universitar,
competente care sa fie convergente cu setul de achizitii care sunt propuse pentru absolvirea unei
anumite specializiri” [Singer si Sarivan (coord.), 2006, 9]. in consecintd, calitatea predirii se
apreciaza Tn masura in care poseda calitati transformatoare, in masura in care implica producerea
unor rezultate in conduita studentilor, a unor schimbari in comportamentul celor care Tnvata.

In acest context, studentul participa prin actiune, la propria dezvoltare. Prin invitimantul
centrat pe student, se renuntd la oferirea de-a gata a cunostintelor de catre cadrul didactic si la
memorarea lor de catre student in vederea reproducerii ulterioare a acestora, studentul nemaifiind
tratat ca obiect al instruirii, ci ca subiect al acesteia, ca participant activ si responsabil de
constructia propriei cunoasteri, a propriilor cunostinte. Studentul este cel care trebuie sa
actioneze, sa-si mobilizeze fortele intelectuale, s& manifeste preocupare pentru cunoastere,
initiativa, sa caute, sa tatoneze, sd exploreze, sd propuna solutii la probleme, sd vina cu idei noi,
sd formuleze opinii, ipoteze, sd extragd concluzii, sd argumenteze, sd judece, sd evalueze, sa
ceard ajutor, sa comunice si sa coopereze cu colegii si cu cadrele didactice [Cerghit, 2002;
Vintanu, 2001]. in conformitate cu invitaimantul centrat pe student, studentul contribuie la
propria sa formare si dezvoltare personald si profesionald printr-0 serie de preocupari §i
activitati, pe care le prezentdm in continuare, organizate pe actiunile Ciclului PDCA (Plan —
Planifica; Do — Executa; Check- Verifica; Act-Actioneaza):

¢ Actiunea Planifica (Plan) presupune:

* identificarea propriilor nevoi de cunoastere pe domeniul specializarii urmate;

* preocupdri pentru a raspunde nevoilor sale de cunoastere;

* identificarea propriului stil de invatare, in vederea facilitarii actiunii de invatare;

» stabilirea unor scopuri si a unor obiective proprii referitoare la activitatea de invatare;

« realizarea unui program de invatare realist, Tn vederea respectarii stricte a acestuia;
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» preocupare pentru invatare activa si pentru autoeducatie.
% Actiunea Executa (DO) presupune:

* cunoagterea tehnicilor de documentare si de acces la resursele bibliografice (librarii,
librarii on-line, internet, biblioteci);

* parcurgerea bibliografiei recomandate de catre cadrul didactic pe parcursul orelor de
curs, seminar si laborator;

* motivatie sustinutd in a identifica si explora sursele de informare care raspund cel mai
bine nevoilor sale de cunoastere;

* cunoasterea modului de functionare si utilizarea tehnologiilor informationale moderne
(computer, videoproiector etc.);

* pregdtire serioasd pentru fiecare curs, seminar, laborator;

* asumarea rolului de coparticipant activ la cursuri, seminarii, laboratoare;

» comunicare §i relationare cu cadrele didactice;

* luarea de notite la cursuri si seminarii astfel Incat acestea sa permitd intelegerea clara,
rapida si usoara a subiectelor predate;

 adresarea de iIntrebari la ord pentru clarificarea continutului transmis de catre cadrul
didactic;

* participare activd in procesul de predare pentru clarificarea confuziilor/dificultatilor
intdmpinate in studiul individual;

« atentie la explicatiile, exemplele si demonstratiile oferite de catre cadrul didactic;

« apelul la ascultarea activa pe parcursul activitatii didactice;

» oferirea de raspunsuri la Intrebarile adresate de cadrul didactic;

* rezolvarea de probleme prin identificarea unor solutii noi, originale;

« identificarea de noi aplicatii pornind de la partea teoretica;

* participare la realizarea sarcinilor individuale si de grup date spre rezolvare de catre
cadrul didactic pe parcursul orelor;

* participare prin lucrul individual dar si in grup la efectuarea de proiecte, realizarea de
referate solicitate pentru activitatea de evaluare formativa;

* interes crescut in stabilirea unor relatii de cooperare cu ceilalfi colegi, in vederea
intrajutordrii $i sprijinirii reciproce in activitatea de invatare;

* implicare in activitatea de cercetare alaturi de cadrele didactice;

* spirit de initiativa, creativitate, implicare, gandire critica,

* preocupare pentru dezvoltarea capacitatii de argumentare, de formulare a unor ipoteze, de

extragere a unor concluzii;
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» preocupari pentru verificarea si valorificarea competentelor proprii prin implicarea in
sarcini, proiecte, testari variate;

* initiativa unor studii, proiecte, lucrari individuale sau in echipa;

* preocupare pentru realizarea transferului de informatii, a capacitatii de a aplica in situatii
noi cunostintele invatate anterior;

« interes pentru disciplinele optionale care vin Tn completarea cunostintelor acumulate deja
sau care oferd posibilitatea dezvoltirii unor noi competente si permit alternative de pregatire
academica;

* gestionarea eficientd a timpului detinut pentru invatare, prin respectarea programului de
invatare realizat ;

* solicitarea Indrumarii/sprijinului/consilierii oferite de cadrul didactic in timpul si in afara
orelor.

% Actiunea Verifica (Check) presupune:

» receptivitate la feedback-ul furnizat de profesori si colegi;

* interes pentru obtinerea unor rezultate care sa-i ofere un feedback real al progresului sau
in invatare;

* manifestarea de interes pentru dezvoltarea capacitatii de autoevaluare obiectiva,

* asigurarea cd activitatea de invatare produce o schimbare relativ stabila la nivelul
cunostintelor, deprinderilor si atitudinilor [Dinu si Todorescu, 2007].

*  Momentul Actiunii (Act) de Tmbunatatire pentru noul ciclu implica:

* preocupari continue pentru imbunatatirea performantelor obtinute la finalul unei perioade
de studiu;

» realizarea unui plan pertinent de recuperare, ce vizeazd depasirea dificultatilor
intampinate in Invétare si atingerea progresului pe latura formativ-informativa;

* optiuni pentru continuarea studiilor in domeniu, prin participarea la alte programe de
educatie formala sau nonformala;

* preocupare continud pentru autoeducatie si educatie permanenta.

Doar manifestand interes pentru toate aceste activitati si actionand efectiv pentru punerea
lor 1n practica si pentru a deveni partener activ al cadrului didactic pe parcursul procesului de
predare-invatare-evaluare, studentul isi aduce aportul la realizarea invatamantului universitar
centrat pe propriile nevoi. Plecand de la cele mentionate mai sus am considerat oportun pentru
eficientizarea procesului de activitate individuald a masterandului la disciplina “Metodologia
cercetarii de marketing” elaborarea modelului de Ciclul PDCA (Plan — Planifica; Do — Executa;

Check- Verifica; Act-Actioneaza) — Figura 3.7.
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In cadrul programului de masterat “Marketing si legislatie in sport” sunt aplicate diverse
forme de organizare a lucrului individual, prezentate in curriculumul pe disciplina de studii,
ponderea acestora fiind reflectatd in Figura 3.8.

Masteranzii dezvolta o serie de calitati intelectuale prin studiul individual, inerente oricarui
proces de investigare: curiozitate, inteligenta criticd, creativitate, abilitdfi de rezolvare a
problemelor, capacitatea autocriticii rationale, aprecierea si respectul pentru o varietate bogata de
puncte de vedere si perspective.

Rezultatele chestionarelor, aplicate periodic masteranzilor din cadrul programului de
masterat “Marketing si legislatie in sport” (Figura 3.9), la sfarsitul fiecarui an de studii, reflecta o
dinamica in crestere in perioada 2014-2016, din perspectiva: abordarii diverselor formele de
studii individuale; acumuldrii de cunostinte utile, practice si nu teoretice; comunicdrii cu alte
persoane pe problematica studiului individual preconizat a fi realizat); stimularea gandirii
creative i critice prin studiile realizate; aprecierea procesului de organizare a lucrului individual

conform curriculei universitare la disciplina de studiu “Metodologia cercetarii de marketing”.

PLANIFICA EXECUTA

v’ Identificarea produsului preconizat a
fi indeplinit (referat, proiect de cercetare,
studiu de caz etc.)

v’ Stabilirea  structurii  produsului
planificat

v' Planificarea obiectivelor produsului
final

v’ Prezentarea necesitatii i oportunitatii
de invatare prin realizarea produsului
v Rezultatele invatarii preconizate

v Impactul prezumat (scontat) al
rezultatelor produsului activitatii
individuale asupra cunoasterii si invatarii

v' Alegerea temei

v" Studiul Bibliografic

v Formularea obiectivelor

v Elaboreaza produsului preconizat a fi
indeplinit (referat, proiect de cercetare, studiu de
caz etc.)

v’ Selectarea metodologiei necesare pentru
studiu  (lecturarea,observarea, analiza de
documente, chestionare, etc.);

v’ Analiza si procesarea informatiei

v' Reflectd rezultatele invatirii obtinute cu

evidentierea gradului de progres

v’ Prezentarea produsului si sustinerea lui in
termenele stabilite.

ACTIONEAZA

v Preocupari continue pentru:

e Tmbunatatirea performantelor
obtinute la  finalul unei activitati

individuale;

e autoeducatie si educatie

permanent.

VERIFICA

v Indeplinirea descriptorilor de
performanta

v Calculeaza punctajul obtinut

v Receptivitate la feedbackul furnizat de
profesori si colegi

Figura 3.7.Modelul de Ciclul PDCA pentru realizarea studiului individual la disciplina

“Metodologia cercetarii de marketing”
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Figura 3.8. Ponderea formelor de organizare a lucrului individual al studentilor

Masteranzi din cadrul programului "Markeéting si legislatie in
sport"

mdiversitatea formelor de
activitatiindividuale

Hacumulare de cunostinte
practice

comunicarea cu alte persoane

2014 2015 2016

Figura 3.9. Rezultatele chestionarelor, aplicate masteranzilor din cadrul programului de masterat

“Marketing si legislatie in sport” cu privire la studiul individual

Putem constata din sondajele efectuate ca masteranzii vor sa beneficieze de cunostinte utile

si nu de teorie prea multd (procentaj in dinamica de la 19% in 2014 la 53% 1n 2016).De
asemenea, majoritatea celor intervievati spun ca nu prea au aptitudini practice la finalul studiilor,
ca teoria mult prea multd nu este benefica pentru insertia lor pe piata muncii. Totusi, cea mai
mare parte a tinerilor din invatdmantul superior nu regretd ca au ales aceasta specializare. Mai
mult, acestia considera cad principalele competentele dobandite trebuie sa fie cele practice (de
exemplu si cele de marketing). Tocmai de aceea, majoritatea masteranzilor consider cd aceste

competente de marketing pot fi dobandite prin desfasurarea stagiului de practicd in institutii

private sau institutii de profil.

Alte probleme ridicate de studenti sunt legate de comunicarea cu altii. Mai precis, ei

vorbesc despre probleme legate de abilitatile lingvistice, de competentele de comunicare in
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public si de argumentarea celor sustinute referitor la problematica abordata, considerand ca se
impune un accent mai deosebit din partea cadrului didactic in acest sens. Astfel, remarcam o
dinamica la acest capitol de la 13% in 2014 la 62% 1n 2016.

O alta concluzie a sondajului, care ar trebui sd puna serios pe ganduri reprezentantii
corpului didactic din invatamantul superior, consta in faptul ca studentii au declarat ca prefera sa
invete mai mult singuri, acasd. Acest fapt, impune un efort substantial din partea cadrului
didactic de a actualiza In permanenta curricula pe disciplinele de studiu (al caror continut sa fie
centrat pe student, in special la capitolul formarii de competente practice) si sa se perfectioneze

continuu.

3.3. Eficienta programului de practici manageriald asupra invitarii studentilor de la
facultatile cu profil sportiv

Potrivit lui Vermunt (1998) predarea si invatarea sunt procese interdependente care se pot
ajusta reciproc, prin adaptarea strategiilor de predare utilizate de profesor la modul in care
studentii utilizeaza si 1si regleaza activitatile de Invatare. Predarea presupune astfel, indrumarea
studentilor n procesul de alegere a strategiilor de Tnvatare ce permit construirea, modificarea si
utilizarea cunostintelor. O astfel de predare este orientatd spre procesele invatarii si implicit spre
student deoarece se focalizeaza pe procesele prin care cunostintele sunt construite si apoi aplicate
in practica. Cel mai frecvent, studiile care au abordat acest aspect au constatat o crestere a
intelegerii, metacognitiei si autoreglarii (Vermunt, 1995, Theophilides 1997, Vermunt 2003).
Mai mult, studiile arata cd invatarea orientata spre sens este asociata in mod pozitiv cu indicatorii
de eficientd ai studiului, chiar si in cazul punctajelor obtinute la examenele ce confin intrebari
factuale. Invitarea orientatd spre reproducere a aratat corelatii negative cu sistemele de masurare
a rezultatelor. Invitarea nedirectionati a aritat in cea mai mare parte relatii negative puternice cu
performanta la examene, in timp ce, In majoritatea cazurilor, invatarea directionata spre aplicatie
a demonstrat lipsa unei relatii cu succesul academic. In plus, examenele obisnuite din primii ani
de invatdmant superior reusesc cu greu sa valorifice capacitatea studentilor de utilizare a
strategiilor de prelucrare critica, analitica si concreta (Vermunt si Vermetten, 2004).

Obiectivul cercetarii il constituie determinarea nivelului de dezvoltare a abilitatilor practice, la
masteranzi, ca o modalitate obiectiva de evaluare a eficientei activitatilor de invatare interdisciplinare
centrate pe studiul cercetarilor de marketing, realizat prin diverse tehnologii. Evaluarea la nivelul
ciclului II, specializarea “Marketing si legislatie” in cadrul desfasurdrii practicii managerial,
furnizeaza si informatia necesara pentru adoptarea, pe baze stiintifice, a unor masuri de stabilire a

continuitdtii in procesul de educatie si instruire a studentilor.
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Scopul acestei cercetari il constituie analizarea masurii in care un program de practica
manageriald parcurs de catre masteranzii de la specialitatea “Marketing si legislatie in sport”
poate contribui la eficientizarea invatarii si conduce la modificarea opiniilor si conceptiilor
studentilor despre inviatare intr-un mod constructiv.

Invitarea prin practica reprezintd o metoda de instruire practica a studentilor in vederea
formarii competentelor necesare pentru a deveni angajati de valoare sau intreprinzatori
responsabili. Astfel, in cadrul practicii manageriale, studentii aplicd interdisciplinar notiunile
studiate si realizeaza aprofundarea acestora intr-un sistem functional, universitate sau catedra de
specialitate, si totodata se creeaza demersul didactic, de catre conducatorul de practica, pentru
abordarea si aplicarea unor noi concepte, utile In organizarea si conducerea unei afaceri in
domeniul sportului. Un alt obiectiv, derivat din acesta este verificarea impactului unui astfel de
program asupra dezvoltarii §i perfectiondrii strategiilor si stilurilor de invatare ale studentilor
directionate spre intelegere, si invatare autoreglatd. Se stie ca evaluarea vizeazd eficienta
educatiei si a instruirii prin prisma raportului dintre obiectivele proiectate si rezultatele obtinute
de catre studenti prin activitatile lor. Evaluarea urmareste consecintele actiunii intreprinse de
profesor in procesul de formare a competentelor generale si specific ale studentilor. Astfel pot fi
preconizate trei directii ale evaluarii prin strategii didactice adecvate, incheindu-se cu aprecieri
asupra functionarii interne a actiunii educational-instructive, si anume: evaluarea atitudinilor, a
cunostintelor si a competentelor detinute de studentii de la Ciclul II.

Prin experimentul formativ si plecand de la ipoteza generala conform careia: proiectarea
integratd si implementarea unui program educational optional in cadrul practicii manageriale, cu
accent pe activitatea individualda a masteranzilor cu specific in realizarea cercetdrilor de
marketing, va determina dezvoltarea abilitatilor practice, de comunicare scrisd si orala, a
atitudinilor de valorizare a actului invatarii, prin valorificarea interactiunilor complexe in cadrul
practicii manageriale.

Obiectivele monitorizate de noi pe parcursul desfasurdrii stagiului de practica au fost in
principal cele pedagogice centrate pe dezvoltarea:

v" competentelor personale, respectiv: eficienta la locul de munca, flexibilitatea,
proactivitatea, orientarea spre rezultate, seriozitatea, comportamentul adecvat, dorinta de a Tnvata
continuu, managementul timpului cu scopul eficientizarii activitatii la nivel de organizatie;

v' competentelor sociale (comunicare interpersonald, lucru in echipa, rezolvarea de
probleme, leadership) pentru dezvoltarea activitatii profesionale.

De asemenea, au fost monitorizate si obiectivele economice ce pot fi realizate prin
activitatile studentilor care pot conduce la obtinerea unor competente de a anticipa nevoile

clientilor promovand o oferta corespunzdtoare in turism; capacitatea acestora de a dezvolta
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strategii de marketing adaptate unor segmente specifice de piatd; capacitatea de a gestiona
corespunzdtor resursele umane ale unei entitdti sportive sau turistice.

Stagiile de practica constituie o parte integranta obligatorie a procesului educational si se
realizeaza in scopul aprofundarii cunostintelor teoretice acumulate de catre studenti pe parcursul
anilor de studii si formarii competentelor stabilite prin Cadrul National al Calificarilor. Fiind un
element principal al procesului educational si al activitatii profesionale, stagiul de practica
asigurd formarea competentelor profesionale si acumularea experientei privitor la organizarea si
realizarea activitatilor in domeniul profesional.

Stagiile de practica reprezintd un element esential si in cadrul specializarii profesionale a
studentilor. Succesul absolventilor pe piata muncii va depinde, in mare masura, de gradul in care
acestia vor cunoaste specificul activitatii profesionale. Ca rezultat a efectudrii stagiilor de
practica, studentul — viitorul specialist, poate determina perspectivele realizarii profesionale in
sistemul ales de specializare, iar rezultatele practicii justifica atribuirea calificarii profesionale
absolventului.

In perioada practicii manageriale studentii iau cunostintd de experienta celor care activeaza
in institutiile respective, reusesc sa-si insuseasca laturile pragmatice ale viitoarei profesii,
modalitatile aplicarii cunostintelor teoretice la rezolvarea problemelor ce constituie continutul
activitatilor specifice domeniului de activitate in care lucreaza. Studentii invatd sd opereze cu
mijloacele (instrumentele, echipamentele sportive, documentele, registrele etc.) cu ajutorul
carora se desfagoara efectiv activitatea specifica domeniului de formare.

Conform curriculum-ului universitar al practicii manageriale din cadrul catedrei
Managementul Culturii Fizice (catedra de specialitate a Universitatii de Stat de Educatie Fizica si
Sport responsabila de organizarea si desfasurarea stagiului de practicd respectiv) sunt stabilite
concret obiectivele acesteia dupa cum urmeaza:

Stagiile practicii manageriale urmaresc realizarea urmatoarelor obiective:

% Familiarizarea studentilor cu diferite structuri de conducere si dirijare din domeniul
educatiei fizice si sportului cum ar fi:

- asociatii si cluburi sportive;

- scoli sportive de diferit rang;

- federatii sportive.

% Consolidarea si aprofundarea cunostintelor de dirijare si conducere, precum si
transformarea lor in priceperi si deprinderi manageriale.

% Formarea calitatilor etice si de dirijare a managerului conform cerintelor contemporane.
% Consolidarea experientei de dirijare si organizare a viitorilor manageri in verigile

actuale.
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% Consolidarea interesului profesional, precum si stimularea interesului pentru activitatea
independenta si creatoare.

% Dezvoltarea aptitudinilor manageriale si capacitatii de a aplica cunostintele insusite in
conditii variate.

¢ Accelerarea procesului de incadrare a studentilor in functia si subdiviziunea respectiva.

% Aprofundarea cunostintelor practice prin activitatea de profil.

% Studierea de catre coordonatorul si conducatorul stagiului de practica a capacitatilor si
aptitudinilor studentilor stagiari Tn vederea incadrarii eficiente a acestora in domeniul
specializarii profesiei alese.

Plecand de la ipoteza studiului, completatd de faptul ca un program de practica
manageriald parcurs de masteranzii de la specialitatea “Marketing si legislatie in sport” poate
contribui la eficientizarea Invatarii si totodatd la cresterea utilizarii strategiilor de invatare
centrate pe activitafi practice concrete si pe aplicarea cunostintelor teoretice acumulate Tn cadrul
cursului ”"Metodologia cercetarii de marketing” am realizat cercetarea in directia identificarii
competentelor ce pot fi dobandite de catre studenti la finalizarea stagiului de practica cu referire
la disciplina de studiu “Metodologia cercetarii de marketing”.

Din punct de vedere functional, ipoteza generald se poate descompune n doud ipoteze
specifice:

Ipoteza specifica 1: Implementarea unui program educational adresat masteranzilor de la

9 A
1

specialitatea “Marketing si legislatie” in cadrul practicii managerial cu referire la cercetarea de
marketing, determind structurarea unui ansamblu coerent de cunostinte si priceperi de studiu
individual, prin implicarea activa si creatoare 1n actul Tnvatarii.

Ipoteza specifica 2: Utilizarea metodologiei interactive de dezvoltare a gandirii critice in
cadrul unui program interdisciplinar centrat pe dobandirea de competente specific de cercetare
de marketing, fapt ce va contribui si la dezvoltarea capacitatilor de comunicare orala si scrisd a
studentilor de la Ciclul II monitorizati.

Astfel, grupelor de masteranzi, practicanti le-a fost testatd capacitatea de aplicare a
cunostintelor teoretice acumulate la disciplina "Metodologia cercetarii de marketing” in diverse
activitati practice, concrete de cercetari de marketing directe, in functie de o serie de criterii,
reflectate in Tabelul 3.10 si de realizare concreta a unor cercetari directe de marketing reflectate
in Tabelul 3.11.

Masteranzii au realizat cercetdrile de marketing pe cont propriu, in baza cerintelor stabilite
de conducatorul practicii manageriale, pe baza discutiilor cu prietenii, angajatii entitatilor
monitorizate si clienfii acestora. De asemenea, masteranzii au mentionat ca aceasta ar fi unica

modalitate de a 1intelege cu adevarat dorintele participantilor activi la sport sau ale
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suporterilor/clientilor. Mai mult, ei considerd ca succesul comunicarii depinde de aceasta
intelegere. De aceea, metoda observarii , desi nu permite obtinerea unor informatii complexe ca
in cazul anchetei, are avantajul de a reda comportamentul natural, efectiv al consumatorilor de
sport, fara a antrena purtatorul informatiei. Recurgerea la observare presupune implicarea directa
a masterandului, in posibila sa calitate de marketer sau manager — practicant, respectiv
frecventarea de catre acestia a terenurilor de joc, a sdlilor de sport, a tribunelor, punctelor de
vanzare a biletelor la evenimentele sportive, magazinelor de suveniruri sportive §i a tuturor
locurilor din care se pot culege informatii cu privire la consumatori si produse. Avand in vedere
apartenenta managerilor la sistem si formatia lor profesionald, preponderent sportiva, acest fapt 1i
ajutd sa obtind informatii utile, cum ar fi, de exemplu, adresele personale si alte date care nu se
pot obtine prin observare, ci prin recurgerea la investigarea direct.
Tabelul 3.10. Principalele activitati de cercetare de marketing in domeniul promovarii entitatii

sportive realizate de masteranzi 1n cadrul stagiului de practica manageriala

Activitati de cercetiri de Ponderea Activitati de cercetiari de Ponderea
marketing realizate de aplicarii marketing in domeniul aplicarii
masteranzi cercetirilor pe comportamentului de cercetirilor pe
entititi sportive | cumparare a produsului entitati
sportive
Studii asupra motivatiilor 23 Preferinta fata de programul 51
sportiv
Studii privind publicitatea si 54 Satisfactia oferita de produs 39
eficienta acesteia
Studii asupra imaginii 65 Comportamentul de 61
publice cumparare
Studii privind mass — media 26 Intentiile de cumparare 47
Studii asupra fortei de 34 Studii de segmentare 37
vanzare

Tabelul 3.11. Cercetari directe realizate de catre masteranzi

Criterii Tipuri de cercetiri
Modul de preluare a informatiilor de la Observarea si ancheta
purtatorul ei
Modul de desfasurare in timp Cercetari permanente si ocazionale
Cercetari desfasurate la locul de desfasurare a
Locul desfasurarii cercetarii evenimentelor sportive

Cercetari realizate la sediul entitétii sportive
Cercetari stradale

Tipul informatiei ce se urmareste a fi obtinuta Cercetari cantitative
Cercetari calitative

De asemenea, masterandul practicant a recurs si la realizarea unor cercetari de piata,
precum: lansarea unui eveniment sau produs sportive nou; studii privind revizuirea structurii

preturilor pe stadion sau in arena sportiva; studii de reevaluare a preturilor la anumite servicii
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sportive; studii de reevaluare a diferentelor de pref dintre diferite produse sau dintre diferite
locuri la tribune.

Mai mult, cele mai frecvente tehnici de interogare pe baza de interviu structurat, utilizat de
masteranzii practicanti ca si instrument de cercetare a fost chestionarul. Construirea
chestionarului I-au realizat impreuna cu conducatorul practicii managerial, fiind determinant in
atingerea scopului cercetdrii i a obiectivelor stabilite. Masterandul a trebuit mai intdi sa
stabileasca necesarul de informatii si ulterior, sd includa numai intrebarile la care are nevoie de
raspunsuri, anticipand, in masura posibilului, tipurile de raspunsuri pe care se asteaptd sa le
primeasca, precum si modul in care le va utiliza. Structura si continutul chestionarului a urmarit
o schema logica, incepand cu intrebari generale si continuand cu cele specific si invers. Fiecare
intrebare a fost evaluatd din punctual de vedere al intelegerii ei de catre respondent, al
probabilitdtii de a obtine un raspuns; intrebarile simple, obiective, primesc de regula, raspunsuri
mai clare decat intrebarile grupate dupa subiecte.

Masteranzii au inteles ca utilizarea chestionarului in cadrul anchetelor selective de teren
permite trei tipuri de aplicatii posibile in sport:

v ancheta selectivd de teren realizeaza expedierea chestionarului prin postid sau email.
Aceastd metoda este mai putin costisitoare si poate fi o modalitate mai buna de a ajunge la un
esantion mai larg de respondenti;

v' ancheta selectiva de teren realizata prin telefon — ce are avantajul de a permite studierea
consumatorilor pe segmente de piata, dirijand chestionarul cétre tipuri specific de respondenti,
fie indivizi, fie organizatii;

v' auditul de public — cea mai des folositd metodd de cercetare in sport ce constd in
utilizarea unui chestionar care trebuie distribuit participantilor sau suporterilor cu ocazia unui
eveniment sportiv.

Masteranzii au recurs si la tehnici de interogare explorativa In sport, concretizate mai ales
prin realizarea de interviuri personale, cercetdri care au presupus organizarea grupurilor de
experti (grupuri utilizate in evaluarea anumitor campanii promotionale, in prognozarea
vanzarilor sau in aprecierea tendintelor de afiliere la anumite cluburi sportive) si a unor grupuri
specializate (pe baza unui esantion de suporteri, a unui grup selectionat de consumatori de sport
sau de ziaristi sportivi).

In Tabelul 3.12. reflectim o serie de aplicatii ale cercetirilor de marketing efectuate de
masteranzi In cadrul stagiului de practica manageriald cu referire la politica de comunicare a
organizatiilor sportive.

In continuare prezentim rezultatele obtinute de masteranzi la finalizarea stagiului de

practica pe grupe de cercetari efectuate. Comparatia a fost realizata intre grupa martor (care nu a
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parcurs programul educational optional stabilit anterior de catre conducatorul de practica in ceea
ce privesc realizarile concrete cu privire la cercetdrile de marketing) si grupa experiment (care a
parcurs acest program). Grupele au fost omogene, fiind formate din cate 11-12 masteranzi.
Investigatia propusa, realizabila in conditii de intra, inter si trans-disciplinaritate este situata la
linia de intersectie dintre cercetarea fundamentala si cercetarea aplicatd, cercetarea normativa si
Cercetarea operationald, cercetarea filosoficd si cercetarea-actiune, cercetarea prospectiva si
cercetarea retrospectiva (De Landsheere, Gilbert).

Ca tip special de cercetare stiintifica, cercetarea pedagogica tinde spre o explicatie si o
intelegere normativa a activitatii de educatie. Ea urmareste definirea si argumentarea legilor si
principiilor care ordoneaza actiunea de proiectare si de realizare a educatiei la nivel de sistem si
de proces. Aceastd perspectivd, situatd la limita cercetarii filosofice, evidentiazad necesitatea
cercetarii finalitatilor educatiei care determina orientarile valorice ale educatiei, realizabile in
diferite contexte istorice si sociale.

Tabelul 3.12. Aplicatii ale cercetarilor de marketing efectuate de masteranzi in cadrul stagiului

de practicd manageriald cu referire la politica de comunicare a organizatiilor sportive

Cercetiri calitative asupra consumatorului | Cercetiri calitative asupra consumatorului

2 grupuri 4 grupuri
Varsta:22-47 ani 256 de respondenti
Cu afinitati pe anumite sporturi Varsta:23-54ani
Realizat in perioada practicii Care cunosc anumite evenimente sportive

importante ce s-au desfasurat la nivel national
sau international
Realizat intr-o perioada prestabilita

Interviuri cu membri ai lotului national pe o Interviuri cu sponsorii

anumita proba sportiva

- Sponsori

- Federatiile nationale Sportive pe probele | - Alte organizatii decat cele sportive
sportive identificate - Mass media scisa
- Comitetul National Olimpic si Sportiv - Televiziuni implicate 1n  mediatizarea
- Sportivi evenimentelor sportive
- Antrenori ai lotului national - Lideri de opinie

Cercetarea pedagogica presupune, in acelasi timp concentrarea eforturilor asupra analizei
descriptive a principalilor factori si "actori" ai educatiei. Dupd cum observa Gilbert de
Landsheere, inainte de a cunoaste legile invatamantului este important sa descriem cu
obiectivitate derularea procesului de instruire si sd analizam procedurile de realizare ale acestuia.
O alta directie necesard la nivelul cercetdrii pedagogice vizeazd studiul procesului istoric de
evolutie a gandirii despre educatie si al institutiilor scolare specializate in realizarea efectiva a

acesteia in condifii concrete care probeaza "originalitatea ireductibila a fenomenului".
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In sfarsit, tendintele moderne ale cercetdrii pedagogice evidentiazi importanta
investigatiilor orientate special in directia educatiei universitare, educatiei permanente, educatiei
adultilor. Aceste investigatii valorificd problematica teoriei educatiei la nivelul unor modele
operationale aplicabile in domeniul instruirii permanente, posibild si necesarad in contextul unor
abordarii intra, inter si trans-disciplinare, deschise in directia (auto) perfectionarii permanente a
subiectului si a obiectului educatiei.

In perspectiva postmoderni, cercetarea pedagogica reprezinti o activitate de conducere
manageriald a sistemului si a procesului de invataimant proiectata si realizatd in mod special
pentru reglarea-autoreglarea actiunii educationale, respectiv a actului didactic. Ea permite
sesizarea unor relatii pedagogice noi, relevante 1n cadrul actiunii educationale/didactice,
constituind baza solutiilor optime de rezolvare a problemelor care apar la nivelul sistemului si al
procesului de invatamant (Managementul educatiei).

Invatarea moderna presupune valorificarea tuturor laturilor si dimensiunilor personalitatii
umane. Se acordd atentie din ce In ce mai multd inteligentelor multiple, gandirii critice si
alternativelor educationale, farda de care procesul invatarii este complet si nici eficient, in
speranta ca studentul va fi pregatit pentru a invita pe tot parcursul vietii. invatimantul de astizi
trebuie centrat pe participarea si dezvoltarea functiilor cognitive, favorizand ,,dezvoltarea
gandirii, a facultatilor de dobandire si folosire a cunostintelor, de creatie in cunoastere la toate
varstele [...] si dezvoltarea capacitatilor de a face fata situatiilor noi de invatare sau de viata”
(I.Cerghit).

Astfel, am efectuat si o investigare a nivelurilor de dezvoltare a competentelor de
comunicare scrisa si orala, realizand o evaluare implicita a rezultatelor invatarii, prin intermediul
grilei de observare a comportamentului studentilor de la Ciclul II, in cadrul practicii manageriale.

In cadrul acestui experiment am proiectat si implementat un program educational optional,
adresat studentilor din esantionul experimental. In acest program am utilizat 0 metodologie
interactiva pe care o prezentam in continuare. Privind actul educational din aceasta perspectiva,
putem intelege cercetarea de marketing, comunicarea si comunicatia in sport, drept actiuni
esentiale pentru dezvoltarea gandirii critice si un demers potrivit, adecvat cerintelor actuale.
Promovand un alt stil de invatare, metodele au fost centrate pe:

e stimularea curiozitdtii $i pe formarea unei pareri originale;
e rezolvarea de probleme;

e dezbaterea argumentata a ideilor;

e acceptarea democratica a ideilor fiecaruia;

e implicarea activa in procesul de invatare;

e valorizarea muncii in echipa, care conduce spre dezvoltarea fiecaruia.
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In acest context, metodele supuse atentiei masteranzilor au rolul de a-i face pe acestia sa se
concentreze asupra valorilor teoretice si practice a cunostintelor si sa constientizeze modul in
care acestea 1i pot ajuta in propria lor dezvoltare.

Metodologia cercetarii pedagogice a presupus valorificarea unui ansamblu de tehnici,
procedee si mijloace, integrate la nivelul urmatoarelor categorii de metode care vizeaza
investigarea stiintifica a realitatii educationale:

e observarea sistematica;

e ancheta in forma scrisa (grila de observare);

e analiza rezultatelor in cadrul practicii manageriale;

e studiul documentelor bibliografice accesibile la nivel academic.
e analiza portofoliilor.

Metoda analizei portofoliilor, a produselor activitatii subiectilor a constat in analiza, in
termeni de produs, dar si de proces, din perspectiva anumitor parametri stabilifi in concordanta
cu scopul si obiectivele cercetarii, a datelor oferite de materialele componente ale portofoliului.
Am analizat portofoliile alcatuite de studenti in cadrul practicii manageriale, avand in vedere
modul de informare al acestora, documentarea, colectarea si prelucrarea informatiilor, modul de
alcatuire al portofoliului. De asemenea am analizat produsul final §i prezentarea acestuia de catre
studentii Ciclului II.

Am demarat experimentul in ideea verificarii ipotezelor In desfasurarea fiecarei activitati
inserand secvente ce vizeaza abilitatilor de cercetare de marketing si de comunicare.

Grupul martor gi-a continuat activitatea didactica in mod obignuit, utilizindu-se strategiile
clasice de predare-invatare-evaluare, in timp ce grupa experiment a avut un program educational
optional de lucru in cadrul practicii manageriale, mai deosebit, avand 1n vedere ca au beneficiat
de studiul diciplinei “Metodologia cercetarii de marketing” cu un continut nou curricular centrat
pe aspect practice si mai putin teoretice. Pe parcursul avansarii in cadrul unitatii de invatare, am
asigurat indrumarea si controlul Tnvatarii si am practicat diverse forme de evaluare periodica
(teste, chestionare) si finalad (portofolii, teste).

Calificativele pe care le vom discuta in cele ce urmeaza reflecta cunostintele practice ale
studentilor In urma parcurgerii programului educational optional in cadrul practicii manageriale.
Calificativele acordate se refera la 1 — insuficient, 3 — suficient, 5 — bine, 7 — foarte bine. Astfel,
pentru itemii ce vizeaza capacitatea de comunicare orald, 30% dintre studenti din cadrul grupei
martor obtin calificativul insuficient, 24% calificativul suficient, 20% bun si 26% obfin
calificativul foarte bine. Studentii din grupa experiment intr-un procent de 7% au obtinut
calificativul de insuficient, 12% suficient, 44% bine, iar 37% obtin calificativul foarte bine, dupa

cum se observa in Tabelul 3.13 si Figura 3.10.
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Tabelul 3.13. Calificativele obtinute pentru abilitatile de comunicare orald a studentilor in cadrul

practicii manageriale cu utilizarea terminologiei specifice cercetarii de marketing

Itemi
Etalon Grupa martor Grupa experiment
Minim 1 Insuficient | Suficient | Bine Foarte | Insuficient | Suficient Bine | Foarte
bine bine
Maxim 7
30% 24% 20% 26% 7% 12% 44% 37%

grupa experiment
Efbine
bine
msuficient
Hinsuficient
grupa martor

Figura 3.10. Reflectarea grafica a itemilor obtinuti de masteranzi la comunicarea orala in cadrul
practicii manageriale
In Tabelul 3.14 si Figura 3.11 sunt reflectati itemii ce vizeazi capacitatea de comunicare
scrisd. Astfel, 10% dintre studenti din cadrul grupei martor obtin calificativul bun, 8% obtin
calificativul suficient si 30% obtin calificativul foarte bun, dupa cum se observa in Tabelul 3.14
Tabelul 3.14. Calificativele obtinute pentru abilitdtile de comunicare orald a studentilor in cadrul

practicii manageriale cu utilizarea terminologiei specifice cercetdrii de marketing

Itemi
Etalon Grupa martor Grupa experiment
Minim 1 Insuficient Suficient Bine Foarte Insuficient Suficient Bine Foarte
bine bine
Maxim 7
35% 27% 15% 23% 18% 23% 29% 30%

114




grupa experiment

L £ O E

grupa martor

Figura 3.11. Reflectarea graficd a itemilor obtinuti de masteranzi la comunicarea scrisa in cadrul

practicii manageriale

In Tabelul 3.15. prezentam valorile comparative a competentelor de cercetare cu specific in
marketing ale grupei experiment, in urma evaludrii acestora de cétre grupa de experti In baza
activitatilor individuale ale masteranzilor efectuate in cadrul practicii manageriale si reflectate in
documentatia de practica si portofoliul intocmit.

Tabelul 3.15. Valorile comparative a competentelor de cercetare de marketing ale grupei

experiment evaluate in cadrul practicii manageriale

Nr.crt. Valorile testate Testarea Testarea finald t p
initiald (cu programul
(fara optional
programul desfasurat)
optional
desfdsurat)
Xim X+m
1. Modul de preluare a 1,78+0,17 2,34+0,31 5,544 < 0,001
informatiilor
2. Studii privind publicitatea si 1,69+0,27 2, 38+0,24 5,543 <0,001
eficienta acesteia
3. Studii asupra imaginii publice 1,84+0,29 2,53+0,21 5,746 < 0,001
4, Studii asupra motivatiei 2,23+0,24 3,124+0,22 7,723 < 0,001
5. Studii privind consumatorii de 1,81+0,25 2,620,20 5,392 <0,01
sport
6. Studii privind comunicarea 1,80+0,23 2,5+0,19 5,384 <0,01
(interviuri cu membri ai lotului
national pe o anumita proba
sportiva; interviuri cu
sponsorii; interviuri cu clientii
entitatilor sportive)

Din Tabelul 3.15 putem observa cd modul de preluare si procesare a informatiilor la
testarea initiald a inregistrat o valoare mai mica de 1,78 fata 2,34 la testarea finala, t fiind 5,544,

iar p mai mic de 0,001. De asemenea la studiile privind publicitatea si importanta acesteia pentru
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entitatile sportive masteranzii au atins valorile la testarea initiala de 1,69 fatd de 2,38 la cea
finald, cu t egal cu 5,543 si p cu o valoare mai mica de 0,001. In ceea ce privesc valorile
inregistrate la studiile privind consumatorii de sport, masteranzii au inregistrat valori mai
semnificative cu p < 0,01, t 5,392, iar itemii de la testarea initiala fiind 1,82 fata de cei de la
testarea finala de 2,6. De asemenea, putem constata valori semnificative si la studii privind
comunicarea scrisd si orala, unde au fost Inregistrati itemii 1,8 la testarea initiald, 2,5 la testarea
finald, cu o valoare a coeficientului student de 5,384 si un p <0,01.

In Figura 3.12 prezentim modelul integrat al procesului de formare a competentelor de
marketing in cadrul studierii disciplinei ,,Metodologia cercetdrii de marketing” de cétre

masteranzii care au parcurs programul de masterat ,,Marketing si legislatie Tn sport”.

MODELUL INTEGRAT AL PROCESULUI DE FORMARE A

COMPETENTELOR DE MARKETING

| | !

PM CM VPES MRC MCD IPM COTI
vanzare de cunoasterea si
planificare | cercetare de produse si managementul managementul Implementar operarea cu
marketing marketing echipament relatiilor cu canalelor de ea tehnologiile
sportiv clientii distributie publicitatii informationale
media

l l l

CONTACT DIRECT LUCRUL INDIVIDUAL AL STAGIUL DE PRACTICA
STUDENTILOR MANAGERIALA
(Proces predare — (Curricula si suportul
invitare centrat pe (Descriptorii de performanta conform curricular)
student) curriculei la disciplina de studiu)
T REALIZAREA CERCETARILOR
DEZVOLTAREA SI
OPTIMIZARE AS REALIZAREA LUCRULUI DIRECTE/APLICATIILOR DE
CURRICULUMULUL/ INDIVIDUAL CONFORM MARKETING CONFORM
CURSULUI MODELULUI PDCA CURRICYS
UNIVERSITAR/DISCIPLINA

|

APLICAREA COMPETENTELOR DE MARKETING iN

PRACTICA

Fig. 3.12. Modelul integrat al procesului de formare a competentelor de marketing la masteranzii
care au parcurs programul de masterat ,,Marketing si legislatie n sport”
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3.4. Concluzii la capitolul 3

Rezultatele evaluarii finale la disciplina “Metodologia cercetdrii de marketing” pot
constitui un factor important in identificarea abilitatilor, cunostintelor si competentelor
studentilor solicitate de piata muncii.

Diferenta intre cele doud tematici consta in principal c¢d in noul confinut al cursului
“Metodologia cercetarii de marketing” accentul a fost axat pe activitati ale cercetarii de
marketing, pe continutul mai pragmatic fatd de cel teoretizat al primului curs si reflectat in
principal pe realizarea descriptorilor de performanta planificati in cadrul orelor de seminar si
necesar a fi realizat In orele lucrului individual si al practicii manageriale ale studentilor in
scopul dobandirii competentelor de marketing.

Media notelor obtinute la tematica cursului initial de catre grupa experiment este de 8,45,
cu o valoare a coeficientului de variatie de 17,17.

Din analiza comparativd a indicilor statistici ai masteranzilor din grupa martor si
experiment pentru perioada experimentului (n - 12) putem observa ca, notele obtinute de grupa
martor la etapa initiala a experimentului a fost de 8,34, iar la finala de 8,62 cu un p > 0,05 si o
valoare a coeficientului student t =0,62, reprezentand variatii nesemnificative, datorita
continutului curricular prea teoretizat si mai putin centrat pe aspecte de cercetare, practice.
Omogenitatea grupelor martor si experiment este argumentata prin valorile mediilor la etapa
initiald a experimentului de 8,34 (martor) si 8,45 (experiment), cu o valoare a t=0,21 si un p >
0,05. Din indicii statici obtinuti de grupa experiment la etapa finala fata de cea initiala, respectiv
cu o medie a notelor de 9,79 fata de 8,45, rezultd un coeficient student de t = 3,43 cu o variatie
foarte semnificativa reflectatd in p< 0,01, fapt ce confirmd veridicitatea ipotezei cercetarii
noastre si anume aceea ca dobandirea de competente de marketing prin acumularea cunostintelor
practice, de cercetare in cadrul procesului de invatare al continutului curricular al cursului nou
elaborat la disciplina “Metodologia cercetdrii de marketing”, masteranzii vor reusi sa contribuie
la promovarea si dezvoltarea serviciilor sportive, inclusiv si a organizatiilor sportive. De
asemenea, si mediile inregistrate de cele doua grupe, la etapa finala a experimentului, respectiv
de 8,62 (martor) si 9,79 (experiment), cu o valoare a t=2,24 si o variatie semnificativa a p< 0,05,
ne confirma si mai concret ipoteza cercetarilor efectuate.

Activitatea experimentald a vizat constatarea si concretizarea conditiilor pedagogice
favorabile pentru formarea competentelor de marketing. Astfel, se observa ca masteranzii din
grupa experiment, dupd parcurgerea materialului didactic al noului curs elaborat ,,Metodologia
cercetdrii de marketing” au demonstrat cunostinte teoretice si practice la un nivel mai inalt,
respectiv: cu privire la organizarea si planificarea de marketing (grupa martor un punctaj de 45

fata de grupa experiment care a atins un nivel inalt de 86 puncte); cu privire la elaborarea si
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interpretarea chestionarelor, analiza datelor, procesarea informatiilor masteranzii au acumulat de
asemenea un punctaj mai mare, respectiv de 88 puncte, fata de 48 grupa martor; referitor la
reactiile consumatorului la informatii, modul de interpretare al acestora, modalitatea de
combinare si integrare a acestora cu alte informatii, grupa experiment a inregistrat un punctaj de
80 de puncte fata de 41 grupa martor. punctajul obtinut de grupa experiment in urma evaluarii
cunostintelor ce reflectd dobandirea de catre masteranzi, in cadrul procesului de invatare al
continutului cursului nou ,,Metodologia cercetarii manageriale”, al activitatilor individuale ca, a
inregistrat valori semnificative. Astfel, putem mentiona ca cei din grupa martor au acumulat un
punctaj valoric cuprins intre 30 — 50% fata de grupa experiment de 70 — 95%. Acest fapt, denota
ca prin activitatile desfasurate in cadrul seminariilor practice, masteranzii au inteles ce implica
procesul de organizare si planificare de marketing, respectiv au reusit s concretizeze $i sa
stabileasca obiective, sd formuleze strategii, sa elaboreze bugete si devize de cheltuieli pentru
activitatile sportive realizate, sa aplice actiuni tactice si metode de evaluare. Mai mult, prin
realizarea unor activitati de cercetare de marketing au Invatat sd elaboreze si si interpreteze
chestionare, sa analizeze datele obfinute in diverse studii de specialitate, sa proceseze
informatiile acumulate si sa formuleze concluzii. De asemenea, au inteles cd determinarea
comportamentului de alegere a consumatorului de sport poate contribui esential la modificarea
reactiilor consumatorului la informatii, a modului de interpretare al acestora, a modalitatii de
combinare si integrare a acestora cu alte informatii.

Concluzionand putem afirma ca toate aceste cunostinte acumulate in cadrul seminariilor si
in procesul de invatare, au contribuit la dobandirea competentelor de marketing, atat de necesare

pentru promovarea si dezvoltarea serviciilor sportive.
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CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

1. In urma studierea teoriei si practicii actuale cu privire la formarea competentelor de
marketing la viitorii specialisti din domeniu, a chestionarelor elaborate si aplicate categoriilor de
respondenti s-a stabilit necesitatea optimizarii procesului instructiv—educativ la disciplina de
studiu ,,Metodologia cercetarii de marketing”, din cadrul programului de master profesional,
specializarea ,,Marketing si legislatie.”

2. Curriculum universitar la disciplina de studiu ,,Metodologia cercetarii de marketing” se
impune a fi actualizat si centrat pe rezultatele procesului de predare/invatare in corespundere cu
cadrul Calificarilor national al calificarilor/Cadrul European al calificarilor. Diferenta intre cele
doud tematici constd in principal ca in noul continut al cursului “Metodologia cercetarii de
marketing” accentul a fost axat pe activitafi ale cercetarii de marketing, pe continutul mai
pragmatic fatd de cel teoretizat al primului curs si reflectat in principal pe realizarea
descriptorilor de performanta planificati in cadrul orelor de seminar i necesar a fi realizat in
orele lucrului individual si al practicii manageriale ale studentilor in scopul dobandirii
competentelor de marketing [2,4].

3. S-a stabilit cd elaborarea modelului nou de formare a competentelor de marketing
necesare viitorilor specialisti din domeniu pentru promovarea serviciilor sportive, a contribuit la
acordarea unei prioritati a activitatilor practice/seminar-lucrul individual si in stagiul de practica
manageriala, intrucat invatamantul superior de cultura fizica este unul vocational, de formare a
competentelor elucidate prin abilitati practice, demonstrative, integrative, formative etc., care se
formeaza eficient in cadrul activitatilor de acest tip [1,3].

4. Rezultatele evaludrii finale la disciplina “Metodologia cercetarii de marketing” pot
constitui un factor important in identificarea abilitatilor, cunostintelor si competentelor
studentilor solicitate de piata muncii. Din analiza comparativd a indicilor statistici ai
masteranzilor din grupa martor si experiment pentru perioada experimentului (n - 12) putem
mentiona cd, notele obtinute de grupa martor la etapa initiala a experimentului a fost de 8,34, iar
la finala de 8,62 cu un p > 0,05 si o valoare a coeficientului student t =0,62, reprezentand variatii
nesemnificative, datoritd continutului curricular prea teoretizat i mai putin centrat pe aspecte de
cercetare, practice. Omogenitatea grupelor martor si experiment este argumentata prin valorile
mediilor la etapa inifiala a experimentului de 8,34 (martor) si 8,45 (experiment), cu o valoare a
t=0,21 siun p > 0,05.

5. Din indicii statici obtinuti de grupa experiment la etapa finald fatd de cea initiald,
respectiv cu o medie a notelor de 9,79 fata de 8,45, rezultd un coeficient student de t=3,43 cuo
variatie foarte semnificativa reflectata printr-0 valoare a p< 0,01, fapt ce confirma veridicitatea

ipotezei cercetarii noastre si anume aceea ca dobandirea de competente de marketing prin
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acumularea cunostintelor practice, de cercetare in cadrul procesului de nvatare al continutului
curricular al cursului nou elaborat la disciplina “Metodologia cercetarii de marketing ”,
masteranzii vor reusi sa contribuie la promovarea si dezvoltarea serviciilor sportive, inclusiv si a
organizatiilor sportive.

6. Mediile inregistrate de cele doud grupe, la etapa finald a experimentului, respectiv de
8,62 (martor) si 9,79 (experiment), cu o valoare a t=2,24 si o variatie semnificativa a p< 0,05, ne
confirma si mai concret ipoteza cercetarilor efectuate. Mai mult, activitatea experimentald a
vizat constatarea si concretizarea conditiilor pedagogice favorabile pentru formarea
competentelor de marketing. Astfel, se observd ca masteranzii din grupa experiment, dupa
parcurgerea materialului didactic al noului curs elaborat ,,Metodologia cercetarii de marketing”
au demonstrat cunostinte teoretice si practice la un nivel mai inalt, respectiv: cu privire la
organizarea si planificarea de marketing (grupa martor un punctaj de 45 fata de grupa experiment
care a atins un nivel inalt de 86 puncte); cu privire la elaborarea si interpretarea chestionarelor,
analiza datelor, procesarea informatiilor masteranzii au acumulat de asemenea un punctaj mai
mare, respectiv de 88 puncte, fatd de 48 grupa martor; referitor la reactiile consumatorului la
informatii, modul de interpretare al acestora, modalitatea de combinare si integrare a acestora cu
alte informatii, grupa experiment a inregistrat un punctaj de 80 de puncte fata de 41 grupa
martor. punctajul obtinut de grupa experiment in urma evaludrii cunostintelor ce reflecta
dobandirea de catre masteranzi, in cadrul procesului de invatare al continutului cursului nou
»Metodologia cercetarii manageriale”, al activitatilor individuale ca, a inregistrat valori
semnificative. Astfel, putem mentiona ca cei din grupa martor au acumulat un punctaj valoric
cuprins intre 30 — 50% fata de grupa experiment de 70 — 95%.

7. Pe baza rezultatelor testelor de progres s-au putut stabilit sarcini diferentiate de lucru
pentru indeplinirea activitatii individuale, concretizate in realizarea de referate, studii de caz,
proiecte de cercetare etc. Acest fapt a permis masteranzilor sa-si aprofundeze cunostintele
teoretice prin realizarea de lucrdri practice, consolidarea cunostintelor, intdrirea capacitafilor
formative (pe vertical), iar pe orizontala (largirea cunostintelor, addugarea de detalii la
continuturile esentiale deja insusite). De asemenea, au fost propuse masteranzilor masuri
concrete pentru desfasurarea unei Invatari sistematice.

9. In cadrul experimentului s-a constatat la masteranzi manifestarea unui interes pentru
toate activitatile individuale prin punerea lor in practica si pentru a deveni parteneri activi ai
cadrului didactic pe parcursul procesului de predare — invatare - evaluare, aducandu-si astfel
aportul la realizarea invatamantului universitar centrat pe propriile nevoi [2,24]. In acest context
pentru eficientizarea procesului de activitate individualda a masterandului la disciplina

“Metodologia cercetarii de marketing” am elaborat modelul de Ciclul PDCA (Plan — Planifica;
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Do — Executd; Check- Verifica; Act-Actioneazd). Rezultatele chestionarelor, aplicate periodic
masteranzilor din cadrul programului de masterat “Marketing si legislatie in sport”, la sfarsitul
fiecarui an de studii, au reflectat o dinamica in crestere in perioada 2014-2016, din perspectiva:
abordarii diverselor formele de studii individuale; acumularii de cunostinte utile, practice si nu
teoretice; comunicarii cu alte persoane pe problematica studiului individual preconizat a fi
realizat;); stimularea gandirii creative si critice prin studiile realizate; aprecierea procesului de
organizare a lucrului individual conform curriculei universitare la disciplina de studiu
“Metodologia cercetarii de marketing”.

Astfel, problema stiintifica importanta solutionata in domeniul cercetat rezida in
determinarea fundamentelor teoretice si metodologice ale eficientizarii procesului de studiere a
disciplinei ,,Metodologia cercetarii de marketing”, fapt ce a condus la elaborarea modelului
orientat spre procesul de formare a competentelor de marketing la viitoarele cadre calificate din
domeniu. De asemenea, complexul de competente profesionale si a celor de marketing ale
masteranzilor ne-a permis selectarea, organizarea, fundamentarea teoretica si experimentald a
continuturilor curriculare (flexibile, permeabile, dinamice §i  generatoare de strategii
personalizate de autoinstruire) a cursului ,,Metodologia cercetarii de marketing”, al ghidului

teoretico-practic, fapt ce a condus la eficientizarea pregétirii specialistului din domeniu.

*k*k

Rezultatele analizei si generalizarii abordarilor teoretico-practice in cadrul cercetarii ne-au
permis sa formulam urmatoarele recomandari:

1. Formarea competentelor de marketing la studentii din cadrul facultétilor cu profil sportiv,
trebuie sa fie esalonatd ca proces, In etape, cu asimilarea si aplicarea cunostintelor specifice
cercetarilor de marketing, asigurandu-se totodata o calitate superioara a acestora, sub aspectul
satisfactiei beneficiarilor de servicii sportive.

2. Competentele de marketing la specialistii din domeniul educatiei fizice si sportului se vor
putea dezvolta prin eficientizarea activitati practice de cercetare (de marketing), prin lucrul
individual si in echipd, precum si in cadrul practicii manageriale stabilitd conform planului de
invatamant de la programul de masterat ,,Marketing si legislatie in sport™.

3. Infiintarea, formularea strategiilor si a programelor de studii noi in functie de etapele
biologice, psihologice si comportamentale parcurse de consumatorul de sport.

4. Diversificarea si promovarea serviciilor sportive publice prin mass-media si gestionarea

drepturilor de transmisie si retransmisie de catre institutiile de profil.
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5. Curricula universitard la disciplina “Metodologia cercetarii de marketing” va avea
eficientd prin implementarea noului curs teoretico—practic, in continutul caruia este necesar sa fie
prezentate tematici cu un pronuntat caracter cognitiv si pragmatic de specialitate.

6. Continutul curricular al cursului nou “Metodologia cercetarii de marketing” sa contina, de
asemenea, sarcini de rezolvat pentru masteranzi in scopul realizarii concrete a lucrului individual
planificat.

7.Studentii sd aplice interdisciplinar in cadrul practicii manageriale, notiunile studiate si sa
realizeze aprofundarea acestora intr-un sistem functional (universitate sau catedra de
specialitate), precum si sa realizeze demersul didactic, solicitat de catre conducatorul de practica,
pentru abordarea si aplicarea unor noi concepte, utile in organizarea si conducerea unei afaceri in
domeniul sportului.

8.Competentele de marketing dobandite de catre studenti sa fie utilizate de catre acestia in
procesul de promovare a serviciilor sportive, insistindu-se totodatd pe posibilitatea de a trata
sportul drept suport al demersurilor generate de impactul sau asupra mediului economic si de
afaceri din tara noastra, completat de acumularea cunostintelor cu privire la instrumentarul de
drept al marketingului, necesar in potentarea miscarii sportive de masa si de performanta.

9.Informatiile acumulate de cétre studenti pe parcursul programului de studii, sa fie utilizate
pentru a contribui la: formarea competentelor specifice de identificare a cdilor si mijloacelor prin
care migcarea sportiva nationald si internationala ar putea deveni mai eficienta si benefica pentru
dezvoltarea armonioasa a personalitatii umane; la folosirea diferitelor instrumente de comunicare
in sport; la stabilirea unui dialog constructiv intre organizatiile sportive si consumatorii de
servicii sportive §i nu in ultimul rand la utilizarea comunicatiei de marketing in sport pentru

promovarea sportului.
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Anexa 1

Fisa de evaluare a competentelor de marketing aplicata de comisia de experti

Descriere competenta Cunogtinte teoretice Cunostinte practice

Organizare §i planificare de marketing
(concretizarea si stabilirea obiectivelor,
strategie, buget, actiuni tactice si metode de
evaluare)

Cercetarea de marketing (elaborarea si
interpretarea chestionarelor, analiza
datelor, procesarea informatiilor,
formularea concluziilor)

Determinarea comportamentului de alegere
a consumatorului de sport (reactiile
consumatorului la informatii, modul de
interpretare al acestora, modalitatea de
combinare §i integrare a acestora cu alte
informatii)

Managementul relatiilor cu clientii
(evaluarea cerintelor si doleantelor clientilor,
stabilirea gradului de satisfactie al acestora,
monitorizarea procesului de luare a deciziei
de catre clienti cu privire la participarea la
sport)

Managementul comunicatiei de marketing in
sport (comunicatia promotionala, relatii
publice, publicitate, sponsorizare, marketing
direct si ospitalitate)

Planificare media si promotii (realizare
planuri media, promotii si strategie de
promovare)

Realizarea de texte site, brosuri, blog

Abilitati de trainig si realizare prezentari in
public

133




Anexa 2

Acte de implementare
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