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Rezumat

Prezenta lucrare de doctorat se imparte n trei parti distincte, avand ca obiectiv examinarea
procesului de planificare strategicd de marketing si a segmentarii, tintirii si pozitiondrii (STP),
precum si investigarea segmentarii pietelor de consum (B2C) prin intermediul unei analize
sistematice a literaturii de specialitate in acest domeniu.

In cadrul primei parti teoretice, se abordeazi planificarea strategica de marketing, cu accent
pe conceptele de segmentare, tintire si pozitionare. Partea teoreticd continud cu o analiza
sistematicd a literaturii de specialitate privind segmentarea pietelor B2C.

Partea practica a lucrarii reprezintd a doua sectiune si se concentreaza pe cercetari de
marketing realizate in contextul pietei romanesti de produse pet food. Prima cercetare implica un
chestionar extins administrat care a avut peste 1.500 de respondenti, cu accent pe perioada
pandemiei COVID-19, oferind astfel informatii relevante si noutati in literatura de specialitate in
ceea ce priveste comportamentul de cumparare al produselor pet food in aceasta perioada.

A doua parte practica se concentreazd pe un studiu de caz al unei companii active pe piata
de pet food din Romania, analizandu-se practicile de segmentare a pietei si impactul acestora
asupra obiectivelor strategice ale companiei. Rezultatele obtinute in cadrul cercetarilor si
analizelor aduc contributii semnificative in domeniul planificarii strategice de marketing si al
segmentdrii pietelor B2C, furnizand perspective relevante si recomandari practice.

Lucrarea aduce astfel o contributie semnificativa in intelegerea si aplicarea conceptelor de
segmentare, tintire si pozitionare in contextul pietelor B2C, oferind informatii valoroase si

perspective noi in acest domeniu.

Cuvinte cheie: Segmentare, Comportamentul consumatorilor, Strategii de marketing, Piata pet
food, Piata B2C, Pandemia COVID-19.



Capitolul I. Introducere - Planificarea strategica de marketing si rolul STP in
procesul de planificare

Prima parte a lucrarii se concentreaza pe importanta planificarii strategice de marketing in
cadrul companiilor. Planificarea strategicd are ca scop identificarea unui plan de actiune pentru
supravietuirea si cresterea pe termen lung a unei organizatii. Acest capitol detaliazd procesul pe
care 1l implica analiza pietei, a concurentei si a resurselor interne ale companiei, care duce in final
la identificarea oportunitdtilor de marketing si asigurarea unei potriviri strategice Intre obiectivele
si capacitatile organizatiei si mediul in schimbare.

Planificarea de marketing are loc la nivelul unitatii de afaceri, produsului si pietei si sustine
planificarea strategicd a companiei prin planuri detaliate pentru oportunitati de marketing
specifice. Aceasta include analiza mediului intern si extern, realizarea analizei SWOT pentru
evaluarea situatiei actuale a companiei si stabilirea obiectivelor principale si a strategiilor de
marketing. Un prim element de originalitate al lucrarii si totodata un aspect important de subliniat
in partea de introducere a lucrarii, este schimbarea de abordare a multor companii care incearca sa
ofere produse personalizate, adaptate nevoilor si preferintelor individuale ale clientilor. Aceasta
schimbare este motivatd de exemplul unor companii care, din cauza lipsei unei atentii acordate
planificarii strategice si a satisfacerii nevoilor clientilor, au ajuns in pragul falimentului, in timp ce
competitorii lor care au adoptat strategii de marketing segmentate au obtinut mai mult succes.

Acest capitol aduce contributii importante literaturii, dar si in practicd sintetizand
informatiile cu privire la planificarea strategicd de marketing si scotind in evidentd faptul ca
planificarea strategica de marketing este esentiala pentru succesul pe termen lung al unei companii.

Prezenta lucrare este structuratd in noua capitole, in care sunt abordate subiecte
privind:

I. Planificarea strategica de marketing si rolul Segmentarii - Tintirii - Pozitiondrii (STP) in
procesul de planificare.

II. Detaliaza etapele segmentdrii si variabilele utilizate in segmentare.

ITI. Tintirea si optiunile firmelor in ceea ce priveste tintirea pe piatd a segmentelor
identificate

IV. Pozitionarea care include partea de diferentierea a ofertei pe piatd, dar si elaborarea

unor harti de pozitionare pe care companiile le pot utiliza pentru a verifica acest proces.



V. Segmentarea pietei de consum B2C: Analiza sistematica a literaturii de specialitate care
aduce in prim plan ultimele noutati cu privire la metodele de segmentare.

VI. Capitolul sase ne oferd o privire de ansamblu a design-ului cercetarii practice din
urmatoarea parte a lucrarii.

VIL. In acest capitol ne sunt prezentate rezultatele unei ample cercetiri pentru piata de pet
food (B2C), precum si analiza comportamentului de cumparare a produselor pet food inainte si in
timpul pandemiei COVID - 19, dar si influenta locului de munca asupra comportamentului de
cumparare a produselor pet food in perioada pandemica.

VIII. Procesul de segmentare a pietei la nivelul firmei, iar pentru acest capitol s-a realizat
un studiu de caz privind o companie activa pe piata de pet food locala.

IX. Ultimul capitol extrage concluziile tezei atdt din partea teoretica cat si din partea
practica a tezei, tot aici fiind prezentate limitele cercetdrii, dar si directiile viitoare privind

cercetarea.

Capitolul II. Segmentarea

Urmatorul capitol al lucrdrii se focuseaza pe procesul de segmentare al pietelor, cu
precadere pe segmentarea pietelor de consum (B2C). Segmentarea pietelor de consum reprezinta
un proces esential iIn domeniul marketingului asa cum ne aratd lucrarea in urma analizei
compresive a literaturii de specialitate. Acest proces de segmentarea implica impartirea pietei in
grupuri distincte si omogene, cunoscute sub numele de segmente, in functie de anumite criterii
specifice. Scopul segmentarii este de a identifica si intelege mai bine nevoile, preferintele si
comportamentele consumatorilor, astfel incdt companiile sa poata dezvolta si oferi produse si
servicii adaptate Tn mod eficient fiecarui segment.

In cadrul segmentirii pietelor de consum, sunt utilizate diverse criterii pentru a defini si
delimita segmentele. Principalele criteriile de segmentare sunt: geografice, demografice,
psihografice si comportamentale. Asa cum ne arata acest capitol segmentarea se petrece utilizand
in cele mai multe cazuri multiple variabile de segmentare. Acest aspect este denumit in literatura
de specialitate "segmentare multipld", concept care este de asemenea analizat In prezenta lucrare
si care reprezinta utilizarea mai multor criterii de segmentare pentru a crea segmente mai precise

si mai bine definite. Aceasta abordare permite companiilor sa identifice si sa adreseze in mod



eficient consumatorilor, reusind sa satisfaca mai bine nevoile si preferintele diferitelor grupuri de
consumatori.

Tot in aceasta parte a lucrarii este tratatd pe larg partea de eficientd necesara in procesul de
segmentare a pietelor. Pentru segmentarea eficienta a pietelor de consum, sunt necesare anumite
cerinte si practici asa cum sunt prezentate in cadrul lucrarii. In primul rand, este esentiald
colectarea si analizarea datelor relevante despre consumatori. Acest lucru poate include informatii
demografice, comportamentale, psihografice si geografice. Cu cat datele sunt mai precise si mai
cuprinzitoare, cu atit segmentarea va fi mai adecvati si mai eficientd. In al doilea rand, definirea
criteriilor de segmentare este cruciald. Acestea ar trebui sa fie relevante pentru domeniul in care
activeaza compania in cauza si sd permitd identificarea unor grupuri distincte si omogene de
consumatori. De asemenea, criteriile de segmentare trebuie sa fie masurabile si usor de utilizat in
practica. In plus, o segmentare eficienti implici selectarea celor mai potrivite variabile de
segmentare si dezvoltarea unor profile clare ale fiecarui segment. Aceste profiluri ar trebui sa
includa informatii detaliate despre caracteristicile si preferintele fiecarui segment, precum si
nevoile si comportamentele specifice ale consumatorilor din acel segment. De asemenea, este
important sa se evalueze dimensiunea si atractivitatea fiecarui segment. Aceasta implica analiza
potentialului de crestere si profitabilitate a fiecarui segment, precum si a concurentei existente in
interiorul acelor segmente.

Acest capitol aduce o contributie importanta in practicd aratdndu-ne faptul ca firmele
trebuie sd dezvolte strategii de marketing si comunicare adaptate fiecarui segment in parte. Acest
aspect poate implica personalizarea mesajelor si ofertelor, adaptarea canalelor de distributie si
promovare la nevoile si preferintele specifice ale fiecarui segment. Prin respectarea acestor cerinte
si practici, companiile pot beneficia de o segmentare eficientd a pietelor de consum, ceea ce le va
permite sd 1si concentreze resursele si eforturile Tn mod strategic, sd-si consolideze avantajul

competitiv si sd isi maximizeze succesul pe piata.

CAPITOLUL III. Tintirea

In acest capitol lucrarea prezinta urmatorul pas al procesului de STP si anume targetarea
segmentelor tinta. Tintirea reprezinta un proces esential in domeniul marketingului, care implica
selectarea segmentelor de piata pe care o firma intentioneaza sa le abordeze si sa le satisfaca in

mod eficient. Alegerea corectd a segmentelor tintd este cruciald pentru succesul strategic al unei



companii, deoarece implica utilizarea eficientd a resurselor si concentrarea pe acele grupuri de
consumatori care prezinta cel mai mare potential de rentabilitate si crestere.

In procesul de tintire, este necesara evaluarea segmentelor de piatd disponibile pentru a
determina dimensiunea si potentialul lor de crestere. Aceasta implica analiza datelor si
informatiilor despre consumatori, comportamentul de cumparare, preferinte si nevoi, astfel incat
sd se poata identifica acele segmente care oferd oportunitati semnificative pentru dezvoltarea si
succesul afacerii.

De asemenea, atractivitatea segmentului trebuie luata in considerare in procesul de tintire.
Atractivitatea unui segment se referd la gradul de potential de profitabilitate si accesibilitate a
acestuia, precum si la nivelul concurentei existente in acel segment. Segmentele atractive vor fi
cele care prezintd oportunitati ridicate de crestere, potential de profitabilitate si un nivel scazut de
concurenta.

In alegerea segmentelor tinti, trebuie sa se tini cont de obiectivele si resursele firmei. Este
esentiald o aliniere strategicd intre segmentele tinta selectate si obiectivele organizatiei. De
asemenea, resursele disponibile, cum ar fi bugetul de marketing, capacitatea de productie si
expertiza, trebuie sa fie luate In considerare pentru a se asigura ca firma poate aborda si satisface
nevoile segmentelor tintd intr-un mod eficient.

In functie de strategia adoptati, firma poate opta pentru diferite abordari de tintire. Strategia
de tintire nediferentiatd, cunoscuta si sub denumirea de marketing de masa, implica abordarea
intregii piete cu un singur produs sau serviciu. Aceasta strategie se bazeaza pe presupunerea ca
consumatorii au nevoi si preferinte similare si ca un produs universal poate satisface aceste cerinte.

In contrast, strategia de tintire diferentiati, cunoscuti si sub denumirea de marketing
diferentiat, implica abordarea mai multor segmente de piatd distincte, o nisa sau chiar la nivel
individual, cu oferte si mesaje adaptate in mod specific la caracteristicile si preferintele fiecarui
segment.

Aceastd abordare recunoaste diversitatea si variabilitatea consumatorilor si isi propune sa
creeze oferte personalizate pentru fiecare segment in parte. Prin intelegerea si adaptarea la nevoile
si preferintele specifice ale fiecarui segment, firma poate obtine o mai mare relevanta si atractie in
ochii consumatorilor, ceea ce poate duce la cresterea satisfactiei, fidelizarii si loialitatii acestora
fatd de marca. Pe de altd parte, strategia de tintire concentratd implicd abordarea unui singur

segment de piatd cu o ofertd unica si adaptatd in mod specific la acele nevoi si preferinte



particulare. Aceastd strategie se concentreaza pe identificarea si satisfacerea in mod excelent a
unui segment restrans, oferindu-i acestuia o valoare superioara si construind relatii stranse cu
consumatorii din acest segment.

Acest capitol are mai multe implicatii practice, oferind companiilor o analiza detaliata a
posibilitatilor pe care acestea le au la dispozitie pentru o targetare eficienta a segmentelor selectate.
Fie cd este vorba despre marketing de masa sau marketing diferentiat (sau chiar tintire concentrata
sau micromarketing), abordarea strategica si personalizatd a segmentelor tintd poate contribui

semnificativ la succesul si cresterea unei afaceri pe piata.

CAPITOLUL 1V. Pozitionarea

Pozitionarea reprezinta un aspect crucial al strategiei de marketing, care implica crearea
unei imagini si perceptii unice si distincte a unui produs sau serviciu in mintea consumatorilor. In
acest capitol, se exploreaza diferitele aspecte ale pozitionarii si modul 1n care acestea pot contribui
la crearea unui avantaj competitiv pe piatd, oferind firmelor o perspectiva mult mai clard cu privire
la pozitionarea produselor/ serviciilor/ marcilor lor pe piata.

In prima parte din aceasta sectiune se discuta despre diferitele modalitati de diferentiere a
unui produs sau serviciu pentru a-i conferi o pozitie unica pe piatd. Aceste modalitati includ
diferentierea prin produs, distributie, pret, promovare si brand. In continuare, se discuta despre
hartile de pozitionare, care sunt instrumente utilizate pentru a vizualiza pozitia unui produs sau
serviciu Tn comparatie cu concurenta, pe baza atributelor relevante pentru consumatori. Hartile de
pozitionare pot ajuta la identificarea spatiilor libere in piatd si la identificarea unui loc distinct
pentru produsul sau serviciul oferit.

Apoi, se exploreaza alegerea unei strategii de diferentiere si pozitionare adecvate. Aceasta
implica evaluarea pietei, a consumatorilor si a concurentei pentru a identifica oportunitatile si
nevoile nesatisfacute ale consumatorilor. Pe baza acestor informatii, se pot dezvolta strategii de
diferentiere si pozitionare care sa permitd produsului sau serviciului sa se diferentieze si sd ocupe
0 nisa pe piata.

In final aceastd parte a lucrdrii abordeazi comunicarea si livrarea pozitiei alese citre
consumatori. Aceasta implica dezvoltarea si implementarea unui mix de marketing coerent, care
sd transmitad in mod eficient pozitionarea si valoarea produsului sau serviciului catre consumatori.

De asemenea, livrarea pozitiei alese implicd asigurarea unei experiente consistente si de inalta



calitate in toate interactiunile cu consumatorii. De la designul si ambalajul produsului pana la
serviciile post-vanzare si suportul oferit, firma trebuie sa se asigure ca toate aspectele experientei

consumatorului reflectd pozitionarea doritd si promisiunea valorii produsului sau serviciului.

CAPITOLUL V. Segmentarea pietei de consum B2C: Analiza sistematica a

literaturii de specialitate

Aceastd sectiune se concentreazd pe analiza sistematicd a literaturii de specialitate in
domeniul segmentarii pietei de consum B2C (business-to-consumer). Scopul acestei analize este
de a sintetiza si evalua cercetarile si descoperirile relevante din domeniul segmentarii pietei de
consum in ultimul deceniu.

In introducere, se subliniazi importanta segmentrii pietei de consum in contextul B2C si
se prezinta obiectivele analizei sistematice a literaturii. Aceasta implica identificarea si selectarea
criteriilor generale utilizate pentru segmentarea pietelor de consum B2C, precum si selectia si
analiza articolelor din reviste si publicatii relevante in perioada 2012-2022.

In continuare, se prezinta criteriile generale utilizate pentru segmentarea pietelor de
consum B2C. In etapele urmitoare, se descrie procesul de selectie a jurnalelor si articolelor
utilizate in analiza sistematica. Selectia se realizeaza pe baza relevantei, autoritatii si rigurozitatii
stiintifice a surselor. Aceasta asigurd cd analiza se bazeazad pe informatii valide si actualizate n
domeniul segmentarii pietei de consum B2C.

In urmitoare parte a lucrarii se prezinti revistele si publicatiile relevante in perioada 2012-
2022, care au fost incluse in analizd. Aceste surse includ publicatii de renume din domeniul
marketingului si comportamentului consumatorului, care aduc contributii semnificative in
cercetarea si intelegerea segmentarii pietei de consum B2C.

In partea centrald a analizei, se prezinta principalele constatiri din articolele analizate.
Aceste constatdri includ tendinte si modele identificate in segmentarea pietei de consum B2C,
precum si factorii care influenteaza procesul de segmentare si impactul acestuia asupra strategiilor
de marketing si a luarii deciziilor de afaceri.

In final, se prezinti concluziile analizei sistematice a literaturii, care evidentiazi
principalele aspecte si contributii ale cercetarilor din domeniul segmentarii pietelor de consum

B2C.



Capitolul VI: Designul cercetarii

Acest capitol reprezintd o prezentare detaliatd a abordarilor si metodologiei utilizate in
cadrul studiului realizat. In acest capitol, se subliniaza importanta alegerii temei de cercetare, care
se concentreaza asupra pietei de pet food din Romania, 1n special pe partea strategica de marketing.
Aceasta parte a lucrdrii ne aratd ca existd o lipsa de abordari sistematice de marketing in cadrul
firmelor din acest sector, atat din perspectiva experientei practice, cat si din punct de vedere
teoretic. De asemenea, se evidentiaza lipsa de cercetari empirice care sd se concentreze asupra
marketingului strategic si a marketingului tinta in piata de pet food din Romania.

Originalitatea studiului constd in identificarea criteriilor de segmentare eficiente pentru
selectarea segmentelor tintd de pe piata de pet food, cu scopul de a oferi firmelor din acest domeniu
elemente de diferentiere pentru pozitionare. De asemenea, se subliniaza ca existd putine modele
structurate de planificare strategica si de marketing utilizate de firmele din acest sector in practica.

Metodologia de cercetare implicd o abordare mixtd, combinand aspecte teoretice si
practice. S-au utilizat surse bibliografice relevante pentru tema studiului si s-au realizat cercetari
descriptive si sondaje prin chestionar si interviuri pentru a obtine informatii cuantificabile si
calitative despre piata de pet food si comportamentul de cumparare al proprietarilor de animale de
companie din Romania. A fost acordata o atentie speciala impactului pandemiei COVID-19 asupra
acestei piete, dat fiind faptul ca cercetarea s-a desfasurat in perioada pandemica.

Cercetarea s-a concentrat pe doua directii interconectate. Prima directie a analizat
modificarile comportamentului consumatorilor in ceea ce priveste achizitionarea de produse
pentru animale de companie inainte si in timpul pandemiei. S-au investigat preferintele de
cumparare online sau offline si preferintele privind serviciul de livrare la domiciliu in contextul
pandemiei COVID-19.

A doua directie a cercetarii s-a concentrat pe influenta modului de lucru al respondentilor
(de acasa, hibrid sau de la locul de muncd) asupra comportamentului lor de cumparare. S-au
analizat factorii importanti luati in considerare n procesul de achizitie si bugetul alocat pentru

hrana animalelor de companie in functie de modul de lucru in timpul pandemiei.

Capitolul VII: Rezultatele cercetarii - pentru piata de consum (B2C)

Acest capitol ne prezinta rezultatele cercetarii desfasurate in cadrul lucrarii de doctorat,

focalizate pe piata pet food din Romania in contextul pandemiei COVID-19. Acest capitol se



axeaza pe doud aspecte importante: analiza comportamentului de cumparare a produselor pet food
inainte si in timpul pandemiei, precum si influenta locului de muncé asupra comportamentului de
cumparare a produselor pet food in perioada pandemica.

In prima sectiune, se analizeazd comportamentul de cumpirare a produselor pet food
inainte si in timpul pandemiei COVID-19. Cercetarea aduce in discutie modul in care pandemia a
influentat preferintele, nevoile si obiceiurile consumatorilor in ceea ce priveste achizitionarea
hranei pentru animale de companie. Sunt examinate schimbadrile survenite in comportamentul de
cumparare, cum ar fi cresterea achizitiilor online, schimbarea preferintelor de brand sau
modificarea prioritatilor in alegerea produselor pet food.

A doua sectiune se concentreaza asupra influentei locului de munca asupra
comportamentului de cumpdrare a produselor pet food in perioada pandemiei. Este analizat
impactul tranzitiei la munca de la distanta si restrictiilor impuse de pandemie asupra nevoilor si
preferintelor consumatorilor in ceea ce priveste achizitia hranei pentru animale de companie. Sunt
examinate aspecte precum disponibilitatea timpului liber, bugetul alocat, accesibilitatea
magazinelor si preferintele legate de produsele pet food.

Rezultatele aduc in prim plan mai multe elemente de originalitate. Odatd faptul ca
furnizeazd o intelegere mai profundd a modului in care pandemia COVID-19 a influentat
comportamentul de cumparare a produselor pet food in piata de consum B2C. Aceste rezultate
oferd informatii valoroase pentru actorii din industrie, cum ar fi producatorii, comerciantii si
marketerii, in dezvoltarea strategiilor de marketing si adaptarea la schimbarile survenite in nevoile
si preferintele consumatorilor. In al doilea rind aduce alte contributii importante prin analizarea
atentd a comportamentului de cumparare si influentei locului de munca in perioada pandemica.
Cercetarea aduce contributii semnificative la literatura de specialitate si imbogateste cunostintele
existente despre comportamentul de consum in contextul pandemiei. Aceste concluzii pot fi
aplicate 1n practica pentru a sprijini luarea deciziilor informate si dezvoltarea strategiilor de
marketing eficiente in industria produselor pet food.

Tot in cadrul acestui capitol ne sunt aduse in prim-plan rezultatele cercetdrii privind
comportamentul de cumparare a produselor pet food in contextul pandemiei COVID-19 in piata
de consum B2C. Analiza detaliatd a acestor rezultate oferd o intelegere mai profunda a

schimbadrilor survenite in preferintele, nevoile si obiceiurile consumatorilor in perioada pandemica.



Prin analiza comportamentului de cumpdrare a produselor pet food inainte si in timpul
pandemiei, cercetarea evidentiazd schimbarile semnificative care au avut loc In acest domeniu. Se
constatd o crestere a achizitiilor online si o modificare a preferintelor de brand, pe fondul
restrictiilor impuse de pandemie si a adaptdrii la noi conditii de cumparare si consum. De
asemenea, cercetarea scoate in evidenta influenta locului de munca asupra comportamentului de
cumparare a produselor pet food in perioada pandemica. Tranzitia la munca de la distanta a avut
planifica si efectueaza achizitiile de produse pet food.

Rezultatele cercetarii aduc contributii semnificative in domeniul pietei de consum B2C,
oferind informatii valoroase pentru actorii din industrie. Producétorii, comerciantii si marketerii
pot utiliza aceste rezultate pentru a-si adapta strategiile de marketing si pentru a raspunde mai bine
nevoilor si preferintelor consumatorilor in perioadele de schimbare si incertitudine.

Prin investigarea detaliatd a comportamentului de cumparare si a influentelor contextuale,
cercetarea contribuie la dezvoltarea cunostintelor existente si la imbunatatirea intelegerii
proceselor de luare a deciziilor de consum. Acest lucru permite industriei sa ia decizii mai bine
fundamentate si sd dezvolte strategii de marketing mai eficiente, In concordantd cu noile tendinte
si preferinte ale consumatorilor.

In final, rezultatele obtinute in cadrul acestui capitol contribuie la avansarea cercetarii in
domeniul pietei de consum B2C si aduc o perspectiva noud asupra comportamentului de cumparare
in contextul pandemiei. Aceste concluzii pot fi utilizate ca baza pentru viitoare cercetari i pentru
dezvoltarea unor strategii de marketing inovatoare si adaptabile intr-un mediu in continua

schimbare.

Capitolul VIII. Procesul de segmentare a pietei la nivelul firmei: Studiu de caz
compania HUSSE Cluj

Aceasta parte a lucrdrii se concentreaza pe procesul de segmentare a pietei la nivelul
companiei HUSSE Cluj, prin intermediul unui studiu de caz detaliat. In acest capitol, se prezinti
o introducere in studiul de caz, urmata de prezentarea companiei HUSSE Cluj si a elementelor sale
cheie.

In prima parte, se descriu viziunea, misiunea si obiectivele companiei, evidentiindu-se

obiectivele strategice pe care aceasta le urmareste. De asemenea, se prezintd compania HUSSE



Cluj ca francizat si se discutd despre brandul "Husse" in contextul internationalizarii sale. Un
aspect important abordat in acest capitol este mediul de marketing in care opereaza compania
HUSSE Cluyj si principalele elemente care au influenta asupra activitatii sale.

Obiectivele studiului de caz sunt detaliate in acest capitol, precum si partea metodologica
a cercetdrii. Se utilizeaza atat interviul prin chestionar, cat si interviul in profunzime pentru a obtine
date relevante si a analiza informatiile colectate.

Analiza si interpretarea datelor obtinute prin intermediul chestionarelor si interviurilor sunt
realizate in detaliu 1n cadrul lucrdrii. Se examineaza rezultatele chestionarelor si se evalueaza
impactul acestora asupra segmentarii pietei si a strategiilor de marketing ale companiei. De
asemenea, se utilizeaza interviurile in profunzime pentru a obtine o perspectivd mai ampla asupra
procesului de segmentare si pentru a obtine informatii calitative valoroase.

Acest capitol aduce 1n prim-plan studiul de caz al companiei HUSSE Cluj si prezinta in
detaliu procesul de segmentare a pietei desfasurat de aceasta. Prin utilizarea metodologiilor
adecvate si analiza atentd a datelor obtinute, acest studiu de caz aduce o perspectivd noud si
intelegere asupra modului in care compania abordeaza segmentarea pietei si 1si dezvolta strategiile
de marketing. Rezultatele si concluziile acestui studiu de caz pot fi utilizate in mod eficient pentru

dezvoltarea unor strategii de marketing adaptate si inovatoare in pet food.

Capitolul IX. Concluzii

Acest ultim capitol al lucrarii traseaza concluziile principale ale lucrarii si se subliniaza
elementele de originalitate ale acestuia. In prima sectiune, din aceasti parte a lucrarii, se
sintetizeaza rezultatele si constatarile obtinute in cadrul cercetarii. Se evidentiazd importanta si
relevanta studiului, precum si contributia adusa domeniului de cercetare. Sunt prezentate
principalele concluzii si descoperiri in legaturd cu tema abordatd, subliniindu-se modul in care
acestea raspund la intrebarile si obiectivele de cercetare formulate initial.

In sectiunea urmitoare, se aduc in discutie restrictiile si limitele metodologice sau teoretice
intalnite in cadrul cercetdrilor Intreprinse. Aceasta demonstreaza o abordare critica si transparenta
a cercetdrii si oferd un cadru pentru o intelegere mai profunda a rezultatelor obtinute. Totodata,
identificarea si recunoasterea limitelor reprezintd un punct de plecare pentru viitoarele cercetari si

imbunatatirea metodologiilor utilizate.



In ultima sectiune, se subliniazi potentialele directii pe care le pot urma cercetarile in viitor.
Aceasta pune in valoare originalitatea lucrarii si aduce contributii la dezvoltarea cunoasterii in
domeniul abordat. Sunt identificate lacune in cercetarea existenta si se propun teme sau aspecte
care pot fi investigate ulterior, deschizadnd noi perspective si posibilitati de cercetare.

In acest capitol se pune punct final lucrarii de doctorat, reusind si se evidentieze concluziile
principale ale intregii lucrari si sa se sublinieze elementele de originalitate ale tezei. Prin rezumatul
succint al rezultatelor obtinute, recunoasterea limitelor si propunerea de noi directii de cercetare,
lucrarea aduce contributii semnificative in domeniul de marketing si reprezinta o platforma pentru

viitoarele cercetari in acest domeniu.



