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cercetare

ROLUL CERCETARII DE MARKETING IN
CUNOASTEREA COMPORTAMENTULUI
VIZITATORILOR UNUI MUZEU

isiunea oricarui muzeu ar

trebui sa aibd in vedere
aspecte multiple, in special de ordin
educativ §i cultural, de si de cercetare
stiinfificd in domeniul sdu specific.
Pentru a se putea realiza in mod
eficient o astfel de misiune, este
necesara atragerea unui numar mare de
vizitatori §i chiar obtinerea colaborarii
acestora. In general, oamenii nu sunt
suficient de atenti in timpul vizitérii
unui muzeu si nu participa la activi-
tatile propuse de acesta, deci muzeul
nu isi poate atinge misiunea specifica,
dacd nu considera ca acel muzeu le
rispunde nevoilor, dorintelor si
motivatiilor complexe pe care le au.
Dacad un vizitator are o experientd
placutd intr-un muzeu, el va fi mai
interesat in ceea ce vede, va intelege si
va retine mai multe informatii pentru o
perioada mai mare timp. De asemenea,
el va impartdsi acea experienta
prietenilor si va reveni la muzeu.
Pentru a se realiza acest lucru este
obligatoriu ca fiecare muzeu sa
cunoascd indeaproape comportamentul
audientei sale, precum si factorii de
influenta.

Comportamentul consumatorului
este o notiune care incorporeaza
aspecte numeroase §i complexe
(economice, psihologice, sociologice,
antropologice etc.)!. In cazul vizita-
torului unui muzeu, institutia
respectiva trebuie sa cunoasca in prin-
cipal urmatoarele aspecte: conduita
inaintea vizitei §i factorii care o
determind (previzitarea); conduita in
timpul vizitei la muzeu, beneficierea
de alte servicii oferite, dar si utilizarea
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facilitatilor puse la dispozitie (vizi-
tarea); precum §i comportamentul
dupi vizita la muzeu (postvizitarea).

Observarea i intelegerea
comportamentului  consumatorului
sunt dificile, necesitind o abordare
interdisciplinard: economicd, psiho-
logicd, sociologicd, antropologica etc.
In cazul beneficiarilor produselor si
serviciilor oferite de cdtre un muzeu
sau o organizatie similard teoriile
legate de educatie sunt extrem de utile
pentru a le infelege mai bine acfiunile
§i reprezentirile mentale. In aceastd
situatie toate cele 5 procese ale com-
portamentului (perceptia, informatia,
atitudinea, motivatia §i  com-
portamentul efectiv) sunt influentate
de nivelul de cunostinte si modalitatea
de invitare a vizitatorilor.

De asemenea, in cazul muzeelor
trebuie s3 se acorde o atentie speciala
vizitatorilor colectivi. De foarte multe
ori organizatiile de tip muzeal sunt
vizitate de grupuri de persoane.
Acestea au caracteristici extrem de
diferite (cum ar fi: componenta, grad
de formalizare), deci nevoi §i motivatii
diferite. Uneori existd omogenitate in
cadrul unui grup, alteori nu.

Modul in care vizitatorul se simte
in muzeu, ciat de mulfumit este de
oferta si atmosfera perceputd influen-
teaza atat reactiile ulterioare pe care le
va avea vis-a-vis de muzeu si tematica
sa, cat i intelegerea si refinerea mesa-
jelor transmise de catre organizatie. In
timpul vizitei, consumatorii evalueaza,
mai mult sau mai pufin constient, nu-
meroase aspecte colaterale serviciilor
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sau produselor oferite. cum ar fi:
ambientul, usurinta de orientare,
etichetele explicative etc. Acestea le
influenteazd atit comportamentul
efectiv din timpul vizitei, cat si
perceptia cu privire la muzeu,
experienta avutd si comportamentul
postvizitare.

Calitatea experientei fiecdrui
vizitator trebuie si fie o preocupare
centrald a oricdrui muzeu. Aceasta nu
este intotdeauna direct proportionala
cu cantitatea si calitatea informatiilor
transmise. Pentru a putea asigura o
experientd satisficatoare, atit din
perspectiva organizatorului progra-
melor si serviciilor muzeale, cat si a
vizitatorilor, este imperativ necesar sa
se cunoascd ce 1i intereseaza pe
vizitatori, modul in care acestia
asimileaza informatiile.

La evaluarea experientei avute,
respectiv a muzeului si ofertei sale,
vizitatorul are in vedere mai multe
aspecte. Gama acestora poate fi foarte
variatd, depinzdnd de fiecare vizitator
in parte. Cele mai intalnite criterii de
evaluare sunt: asteptarile sale, ima-
ginea despre muzeu si programul la
care participd, spatiul fizic, exponatele,
instrumentele de interpretare folosite
(cum ar fi etichete, imagini, filme
prezentate pe monitoare), serviciile
auxiliare (restaurant, magazin de
suveniruri).

De asemenea, este important
pentru un muzeu sa cunoascd modul de
invitare al vizitatorilor sai. Astfel el
poate dezvolta programe care sa duca
la atingerea obiectivelor sale de ordin
educativ. Motivele pentru care i
modul in care diferiti vizitatori invata
variaza foarte muit. Unii sunt interesati
de subiect sau doresc sa s
imbogateascd cunostintele, altii vor
numai  sd-gi  satisfacd  anumite
curiozitati sau vor si se distreze, iar pe
parcursul acestui proces retin si infor-
matiile emise de catre muzeu.
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Cunoasterea vizitatorilor se poate
realiza corespunzitor numai prin studii
complexe §i variate, menite sa
reliefeze cu cit mai mare precizie
particularitatile vizitatorilor fiecarui
muzeu. Ca si in cazul altor tipuri de
organizatii, pentru orice muzeu
cercetarea de marketing? este un
instrument extrem de util, chiar
indispensabil, pentru buna desfasurare
a activitatii. Cercetarea de marketing
realizatd de muzee trebuie sa fie o
activitate formald, sistematicd si
continua, care si se bazeze pe
concepte, metode §i tehnici precise de
investigare cu ajutorul carora si se
realizeze specificarea, masurarea,
culegerea, stocarea, analiza §i inter-
pretarea informatiilor de marketing, in
scopul cunoasterii mediului extern si
intern al muzeului, comportamentului
vizitatorilor §i  non-vizitatorilor,
evaludrii performantelor institutiei si
ale personalului, pentru realizarea unor
prognoze, identificarea oportunitatilor,
a directionarii politicilor de marketing,
precum §i evaluarea alternativelor
actiunilor de marketing si a efectelor
acestora.

Deoarece o cercetare de mar-
keting poate viza aspecte numeroase §i
complexe, atdt legate de compor-
tamentul vizitatorului §i caracteristicile
lui, cat §i de mediul de marketing al
muzeului, organizatia trebuie si
delimiteze foarte bine obiectivele
urmdrite, locul de desfasurare, modul
de realizare si frecventa cu care se
realizeaza. Astfel tipologia cercetarilor
poate fi foarte variata3.

Cercetarea indirectd, poate fi o
primé forma de cercetare, care si stea
la baza realizirii altor studii, mai
aprofundate. Ea se realizeazi pe baza
informatiilor deja detinute despre vizi-
tatorii muzeului, informatii obtinute si
stocate pe parcursul timpului in bazele
de date ale muzeului sau diferite
documente interne. De asemenea,
informatii utile pot fi preluate din alte
surse, externe: evidente statistice, date
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detinute de alte organizatii si asociatii
culturale, rapoarte si studii intocmite si
publicate de terti. In urma cercetdrii
indirecte se obtine o radiografie a evo-
lutiei fenomenelor analizate pana in
prezent. De obicei, aceastd cercetare
este relevantd pentru studierea unor
fenomene cantitative. Ea poate avea,
de asemenea, si un caracter predictiv,
urmarind stabilirea tendintei evolutiei
procesului cercetat §i starea acestuia
intr-un anumit orizont de timp. Ea
poate duce la intelegerea de ansamblu
a unui fenomen si formularea de
ipoteze care sa stea la baza unor
cercetdri viitoare.

Pentru  detalierea  anumitor
aspecte, in special a celor de tip
calitativ, se recomanda clarificarea lor
prin studii directe. Acestea inves-
tigheaza, in beneficiul muzeului, in
timp real diverse fenomene cultural-
economice §i mai ales comportamentul
vizitatorilor. Cercetarea de teren se
poate realiza de cdtre un muzeu in
modalitati diferite: anchetd asupra unui
esantion reprezentativ, cercetare
exhaustiva, interviu individual de
profunzime, focus-grup etc. Alegerea
celei mai potrivite metode este influen-
tatd de mai mul{i factori, cum ar fi
obiectivele urmirite, resursele dispo-
nibile sau caracteristicile vizitatorilor.
In general, cercetarea de teren este mai
dificil de realizat de catre un muzeu,
deoarece presupune costuri mai
ridicate, o organizare speciald a pro-
cesului de culegere §i prelucrare a
datelor, personal de specialitate de
care, de cele mai multe ori, nu dispune
un muzeu. Studierea directa a
vizitatorilor muzeului prezint insa si
numeroase beneficii pentru organizatie
(se obtin date actuale si reale despre
consumator, se poate urmdri si intelege
practic orice problema sau aspect legat
de vizitatorii $i mediul muzeului).
Majoritatea cercetarilor directe reali-
zate de citre un muzeu sunt anchete de
micd amploare si se desfiasoard in
incinta institutiei. Studiile mai ample
sunt de obicei fincredintate unor
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organizatii specializate, care dispun si
de infrastructura necesard realizarii
unor cercetdri complexe si in afara
institutiei (de exemplu la domiciliul
populatiei).

Pentru a se obfine informatii reale
si utile, orice cercetare trebuie atent
planificatd si controlat procesul de
realizare a acesteia. De asemenea, este
importantd analiza datelor si intele-
gerea corecta a situatiei, deoarece pe
baza concluziilor se vor lua anumite
decizii, se vor adopta si implementa
politici i programe viitoare de actiune.
In lucrdrile de specialitate sunt
identificare urmatoarele etape de reali-
zare ale unei cercetari de marketing:
identificarea problemei; definirea
scopului si a obiectivelor; elaborarea
ipotezelor de lucru; estimarea valorii
informatiilor; alegerea surselor de
informatii; stabilirea modalitatii de
culegere a informatiilor; proiectarea
cercetdrii propriu-zise; recoltarea
informatiilor; sistematizarea si
stocarea datelor; prelucrarea preli-
minard a datelor; analiza si inter-
pretarea, elaborarea concluziilor si
propunerilor; §i formularea raportului
de cercetare

in organizarea unei cercetiri de
marketing si evaluarea rezultatelor
obtinute trebuie si se {ind cont de
posibila existenta a unor factori care s3
vicieze datele. O categorie importanta
a acestora sunt cei subiectivi, care sunt
mai greu de controlat. Subiectivitatea
are numeroase fatete. Ea poate si
existe in toate fazele cercetarii:
stabilirea metodologiei, culegerea
datelor sau interpretarea acestora.
Chiar si redactarea raportului, fiind
realizatd tot de persoane, poate fi
influentata de factori subiectivi, care sa
denatureze de fapt concluziile
cercetdrii §i prezentarea adecvati a
propunerilor. De asemenea, subiecti-
vitatea se poate manifesta la toate
persoanele implicate in procesul de
cercetare de marketing,.
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Metodele care pot fi utilizate
pentru realizarea cercetirilor de
marketing sunt foarte variate.
Studierea pietei si a vizitatorilor unui
muzeu se face in mod sistematic numai
de citeva decenii?. Cea mai des
intilnitd metoda este observarea vizita-
torilor §i intervievarea unora dintre
vizitatori la iegirea din muzeu. De
asemenea, multe studii au la bazi
chestionare distribuite la intrarea in
muzeu, care sunt completate de cétre
cei doritori si depuse la iegirea din
muzeu. De multe ori, aceste studii sunt
nesistematice, nu se efectueazi pe
esantioane reprezentative, nu au in
vedere numeroase detalii care pot vicia
corectitudinea rezultatelor obtinute.
Calitatea informatiilor obtinute astfel
variazi foarte mult. Alte impedimente
in realizarea unor cercetiri de
marketing sistematice §i viabile in
cadrul unui muzeu sunt costurile,
cunostintele tehnice sau reticenta
angajatilor.

Obiectivele urmarite prin studii
de marketing pot varia foarte mult,
insa in numeroase situatii ele se
limiteaza la aflarea caracteristicile
vizitatorilor (varsta, venituri, frecventa
vizitei etc.), date usor cuantificabile.
Este imperativ, ins3, pentru admi-
nistratorii si curatorii muzeului s aiba
la dispozitie si alte date cum ar fi:
nevoile, dorintele si motivatiile vizita-
torilor; comportamentul vizitatorului;
circumstantele vizitei (cand are loc
aceasta, cu cine vin vizitatorii etc.);
atitudinea fa{d de muzeu si evaluarea
acestuia de catre vizitatori; sau diverse
informatii legate de cei care nu
viziteaza muzeul (motive, nevoi,
imaginea muzeului in randul acestora
etc.). De asemenea, un obiect
important pentru activitatea de
cercetare a vizitatorilor ar trebui si fie
evaluarea calitatii vizitei din perspec-
tiva publicului (cdt de multumiti sunt
de vizita) si a muzeului (gradul in care
si-a atins obiectivele fata de vizitator,
in ce masura acesta a inteles si refinut
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mesajele transmise). De asemenea,
trebuie realizate cercetari care sa
urmareasca interesul, reactia, carac-
teristicile §i comportamentul consu-
matorului fata de alte elemente ale
ofertei muzeului (cum ar fi confe-
rintele, programele speciale sau chiar
alte servicii si produse oferite, precum
magazinul muzeului).

in ceea ce priveste compor-
tamentul vizitatorilor, studiile de
marketing pot urmari doud mari
categorii de obiective, care tin de
cunoasterea §i intelegerea urma-
toarelor elemente: procesul individual
de vizitare (procesul de informare;
comportamentul si stilul de invatare;
nevoile si dorintele; motivatiile; perso-
nalitatea; valori, credinte si atitudini;
procesul decizional) si mediul
caracteristic acestora (familia §i grupul
de referintd; mediul cultural; mediul
economic §i social).

Tehnicile de cercetare a compor-
tamentului vizitatorului care pot fi
utilizate sunt foarte variate. Alegerea
celei mai potrivite metode se face atat
in functie de obiectivele urmarite, cét
si in functie de conditiile organi-
zatorice concrete (cum ar fi resursele
disponibile). Metodele folosite pot fi
de naturd cantitativd sau calitativa. In
primul caz se urmaregte culegerea unei
mari cantitati de informatii de natura
numericd, precum §i constituirea unor
baze de date variate. In cazul al doilea,
se urmareste obtinerea de informatii de
profunzime, care sa reliefeze cauzele
fenomenelor constatate. Orice tehnica
utilizatd  prezintd avantaje  si
dezavantaje. Ele trebuie de multe ori
combinate pentru ca informatiile
obtinute sa fie mai detaliate i mai bine
intelese, deci mai bine folosite in
proiectarea si desfasurarea activitatii
vittoare. Spre exemplu, o cercetare
cantitativd poate fi dezvoltatd prin
realizarea unei cercetdri de naturid
calitativa.
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Principalele metode utilizate pot
fi:

« pentru cercetarea cantitativa:
ancheta pe bazi de chestionar; analiza
cantitativd a diferite surse; expe-
rimentul; observatia sistematica.

» pentru cercetarea calitativa:
focus grup; interviu individual de pro-
funzime; analiza calitativi a surselor
secundare; observatia participativ;
(auto)biografiile.

in ceea ce priveste cercetarea
comportamentului  consumatorului,
primele studii realizate in muzee au
fost de naturd cantitativd §i urmareau
exclusiv cunoasterea caracteristicilor
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acestora. in prezent, in marile institutii
muzeale, studiile calitative au o
importantd din ce in ce mai mare,
pentru cé ele sunt cele care reliefeaza
motivatiile vizitatorilor, aratd cauzele
care genereaza diferite situatii si
atitudini, dezviluie mecanismele de
gandire §i actiune ale vizitatorilor. In
special, pe baza lor se pot depista atit
aspectele pozitive, cét si cele negative
privind muzeul si oferta sa, sau modul
de evaluare a acestora de citre
vizitatori. De asemenea, rezultatele
obtinute prin aceste cercetari duc la
luarea masurilor optime pentru
satisfacerea vizitatorilor §i
imbunatitirea activitdtii muzeului.

ABSTRACT
Any museum is competing educational aims. This task is very
nowadays with other types of difficult to reach, without knowing
organizations: cultural and who the visitors are, what are they

educational as well as of enter-
tainment (e.g. other museums, TV
channels, theatres, cinemas, theme
parks etc.). In order to remain
competitive and to achieve its
scientific and educational mission,
any museum should present its
visitors the offer they look for, but
keeping its cultural message and

interested in, why do they visit the
museum, why many people are not
interested in the museum’s offer and
many other information. The visitors
and non-visitors, as well as various
groups interested in the museum’s
offer could be known by means of
marketing research.
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