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1. Informatii generale despre curs, seminar, lucrare practica

sau laborator

1.1 Informatii despre curs

Titlul disciplinei: Cercetari de marketing

Codul: ELR064

Anul si semestrul de desfasurare a cursului: an II, semestru II

Tipul cursului: obligatoriu

Pagina web a cursului: http://www.econ.ubbcluj.ro

Numar de credite: 4

Locul de desfasurare: Facultatea de Stiinte Economice si Gestiunea Afacerilor
Programarea in orar a activitatilor: conform orarului afisat la sediul

facultatii

1.2 Informatii despre titularul de curs, seminar, lucrare practica
sau laborator

Examinator: Conf.univ.dr. Bacila Mihai-Florin;

Informatii de contact: birou sala 322, etaj 2, e-mail:
mihai_bacila@yahoo.com; mihai.bacila@econ.ubbcluj.ro,

tel. 0264-418652 int. 5800, va rog sa utilizati acest numar de telefon intre
orele 9.00-15.00

Ore de consultatii: Conform cu orarul afisat la sala 322

1.3. Conditionari si cunostinte prerechizite
Pentru buna desfasurare a cursului, participantii trebuie sa aiba

cunostinte de la disciplinele anterioare de marketing.
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1.4. Descrierea disciplinei
Obiectivele cursului/disciplinei:

Disciplina ,Cercetari de marketing” are rolul, prin intermediul
marketingului aplicat, sa ofere studentilor cunostintele necesare pentru
punerea in practica a cercetarilor de marketing in cazul intreprinderilor si
organizatiilor. Vor fi urmarite modurile specifice de dezvoltare a unui sistem
informational de marketing si a instrumentelor de culegere, analiza,
interpretare si furnizare a informatiilor de marketing.

Continutul disciplinei

Disciplina de axeaza pe expunerea urmatoarelor aspecte:
Conceptul si componentele sistemului informational de marketing
Definirea problemei de cercetare
Elaborarea planului de cercetare
Culegerea datelor
Analiza datelor
Redactarea raportului de cercetare

Cercetarea cererii

Competente dobandite prin absolvirea disciplinei:
Odata cu parcurgerea acestui curs, veti fi in
masura sa:
e Definiti conceptul de sistem informational de marketing (SIM)
e Intelegeti utilitatea unui SIM
e Evidentiati componentele si rolul SIM
e Evidentiati tipologia surselor de informatii posibil de utilizat intr-o
cercetare de marketing
e intelegeti obiectivele, sfera de aplicabilitate si tipologia cercetdrilor de
marketing.

e Elaborati planul unei cercetari de marketing
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e Organizati culegerea datelor in cadrul unei cercetari de marketing

e Organizati procesul de analiza a datelor obtinute

e Proiectati, organizati si sa puneti in opera prezentarea raportului de
cercetare.

e Definiti conceptul de elasticitate a cererii in functie de factorii de
influenta

e Intelegeti si s& aplicati metodele de cercetare a elasticitatii cererii de
marfuri.

o fntelegeti utilitatea dar si limitele analizelor in termeni de elasticitate a

cererii de marfuri.

1.5. Organizarea temelor in cadrul cursului
Disciplina este structurata pe urmatoarele module si unitati:
Capitolul 1 - Sistemul informational de marketing
Sectiunea 1: Definirea, rolul si componentele Sistemului Informational de
Marketing
Capitolul 2. Procesul cercetarilor de marketing
Sectiunea 2: Introducere in cercetarile de marketing
Sectiunea 3: Definirea problemei de cercetare de marketing
Sectiunea 4: Planul de esantionare
Sectiunea 5: Metode de culegere a datelor
Sectiunea 6: Instrumente de culegere a datelor
Sectiunea 7: Culegerea si analiza datelor
Sectiunea 8: Prezentarea rezultatelor
Capitolul 3. Cercetarea cererii

Sectiunea 9: Elasticitatea cererii de marfuri
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Formatul si tipul activitatilor implicate in curs

Parcurgerea disciplinei va presupune atat intalniri fata in fata, cat si
munca individuala. Astfel, metodele utilizate pe parcursul predarii cursului
sunt: expunerea teoretica, prin mijloace auditive si vizuale, explicatia
abordarilor conceptuale, prezentarea de explicatii alternative, raspunsuri
directe la intrebarile studentilor.

Studentul are libertatea de a-si gestiona singur, fara constrangeri,

modalitatea si timpul de parcurgere a cursului.

1.6. Materiale bibliografice obligatorii

1. Catoiu I. (coord.) Cercetari de marketing, Editura Uranus, Bucuresti, 2002
2. Plaias I. (coord.) Cercetari de marketing, Editura Risorpint, Cluj-Napoca,
2008

3. Pop M. D. Cercetari de marketing, Editura Alma Mater, Cluj-Napoca, 2004

1.7. Materiale si instrumente necesare pentru curs
e acces la resursele bibliografice (abonament la Biblioteca Centrala

Universitara)
e acces la echipamente de fotocopiere
e calculator conectat la internet

e imprimanta pentru printarea materialelor suport

1.8. Calendar al cursului

Pe parcursul derularii disciplinei sunt programate doua intélniri fata in
fatd cu toti studentii inscrisi la curs. In cadrul primei intalniri se va parcurge
capitolul 1 si secventele 2, 3, 4, 5 si 6 din capitolul 2. La intalnirea a doua se
vor parcurge restul unitatilor din capitolul doi si capitolul 3.

In vederea eficientiz&rii acestor intalniri fatd in fatd, pentru fiecare dintre

acestea, se recomanda parcurgerea de catre student a suportului de curs pus
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la dispozitie inca de la inceputul semestrului. De asemenea, anterior intalnirilor
programate, studentilor |i se recomanda sa parcurga capitolele
corespunzatoare temelor abordate la fiecare intalnire din cel putin una
din sursele bibliografice indicate. in acest mod, se va facilita orientarea
cursului asupra aspectelor de finete din continutul disciplinei si se va permite
concentrarea pe modalitatile de aplicare la nivel practic a informatiilor deja

parcurse.

1.9. Politica de evaluare si notare

Evaluarea studentilor se va efectua conform detalierii de mai jos:

Examen scris in sesiunea de examene - 50% din nota finala

Teme pe parcursul semestrului - 50% din nota finala (informatii privind aceste

teme gasiti la sfarsitul celor 3 capitole).

1.10. Elemente de deontologie academica
Se vor avea in vedere urmatoarele detalii de natura organizatorica:

e Prezenta la ore este obligatorie pentru toti studentii;

e Orice tentativa de frauda sau frauda va fi sanctionata cu anularea

sesiunii pentru studentul in cauza;

e Rezultatele finale vor fi puse la dispozitia studentilor on-line prin

utilizarea site-ului facultatii;

e Contestatiile se vor solutiona in maxim 24 de ore de la afisarea

rezultatelor.

1.11. Studenti cu dizabilitati
Titularul cursului este disponibil, in limita posibilitatilor, la adaptarea
continutului si metodelor de transmitere a informatiilor disciplinei in functie de

tipul dizabilitatilor care sunt prezente la nivelul studentilor.
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1.12. Strategii de studiu recomandate

Se recomanda parcurgerea sistematica a modulelor cuprinse in cadrul
cursului, punandu-se accent pe pregatirea individuala continua a studentilor si
pe evaluarile formative pe parcursul semestrului. Se recomanda studentilor
alocarea unui numar de cel putin 50 de ore pentru parcurgerea si insusirea

cunostintelor necesare promovarii cu succes a acestei discipline.

Observatii: Prezentul material nu este suficient pentru promovarea
examenului. Trebuie parcursa intreaga programa cu bibliografia

corespunzatoare.
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Disciplina: Cercetari de Capitolul 1: Sistemul

marketing Informational de Marketing

(240’ teorie, 240’ practica)

chatSe I

Informatii obtinute din
interiorul companiei

Culegere
automata

Informatii culese din exterior,

Furnizarea
rezultatelor

Culegerea, sortarea,
sistematizarea datelor

Culegere
@ manuala : f—
3 : Analizasi
evaluarea

Informatii care provin de la datelor
alte organizatii/companii

I. Cuprinsul secventei

Definirea sistemului informational de marketing
Sistemul informational intern de marketing
Sistemul inteligenta de marketing

Sistemul cercetarilor de marketing

Sistemul suport decizii de marketing

ua N W N =

e Definirea sistemului informational de marketing

o Intelegerea utilitdtii sistemului informational de marketing pentru companii

e Determinarea componentelor sistemului informational de marketing

o Intelegerea obiectivele, sfera de aplicabilitate si tipologia cercetdrilor de
marketing

II1. Cuvinte cheie
Surse de informatii, tiputi de informatii, cercetari exploratorii, cercetari descriptive,
cercetari cauzale, modele statistice, modele de decizie
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Managerii companiilor au nevoie de informatii actuale,
clare, precise si pertinente pentru a putea realiza analiza,

planificarea, implementarea si controlul activitatii de

marketing. De fapt, nici o decizie de marketing nu poate fi

Citire

mai buna decéat informatia pe care se bazeaza. Informatia
de calitate imbunatateste procesul luarii deciziilor, creste
eficienta acestuia si furnizeaza un avantaj competitiv companiilor care stiu mai
multe decat concurenta. Mai mult, in prezent, informatia a dobandit un statut
nou, si anume cel de resursa a companiei.
Cresterea nevoii de informatii de calitate se datoreaza mai multor factori
(Pop, 2004):
e Multe companii si-au extins activitatea la nivel national sau chiar
international si deci au nevoie de informatii referitoare la mai multe piete;
e Concurenta este tot mai intensa;
o Nivelul de sofisticare si exigenta al consumatorilor a crescut;
e Ciclul de viata al produselor este tot mai redus (de exemplu in cazul
automobilelor, telefoanelor mobile etc. durata introducerii pe piata a unor
modele noi este tot mai mica);

e Tehnologia evolueaza foarte rapid.

Sistemul informational de marketing

"reprezintd o retea complexad de relatii structurale formata din oameni,
echipamente si metode, cu scopul de a culege, sorta, sistematiza, analiza,
evalua si transmite informatiile la timpul §i cu acuratetea necesarda

De fi;li tie ;Elb;;’i‘l;ié)si fundamentarii deciziilor de marketing” (Paina si Pop, 1998,
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Ca urmare a acestor factori, firmele opereaza intr-un mediu aflat intr-o
continua schimbare si trebuie sa reinnoiasca periodic informatiile de care
dispun deoarece ele se perimeazd tot mai rapid. In plus, de multe ori,
marketerii au la dispozitie prea putine informatii utile sau prea multe informatii
inutile.

O firma genereaza si colecteaza multe informatii in desfasurarea
activitatilor sale. Daca firma nu are un sistem dedicat pentru a culege, procesa
si stoca aceste informatii, e putin probabil ca ele sa fie folosite in mod adecvat,
iar informatia astfel obtinuta e pierduta, distorsionata sau irosita.

Proiectarea si utilizarea sistemului informational de marketing necesita, pe
de o parte, identificarea surselor de informatii si stabilirea categoriilor de
utilizatori si a locului in ierarhia decizionala, iar pe de alta parte, punerea la
punct a modalitatilor de culegere, stocare, prelucrare a informatiilor, stabilirea
formei si modului de prezentare si delimitarea traseelor pe care vor circula din
momentul culegerii si pana in momentul utilizarii lor.

Componentele sistemului informational de marketing, relatiile dintre
aceste, cele dintre sistemul informational si mediul de marketing si respectiv

responsabilii de marketing sunt prezentate in figura urmatoare.
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Public : . Implementare
Fortele macromediului Sistemul de Sistemul Control
Statul inteligenta suport de
marketing decizii de
marketing

Fluxul deciziilor de marketing

Figura 1: Sistemul informational de marketing

Sursa Paina Nicolaie, Pop D. Marius, Cercetdri de marketing, Editura Presa Universitara
Clujeana, Cluj-Napoca, 1998; p. 50.

Dupa cum se observa din figura, sistemul informational de marketing
face legatura intre mediul de marketing si marketeri. Pentru a putea realiza
analiza, planificarea, implementarea si controlul activitatii de marketing,
responsabilii au nevoie de un flux continuu de informatii despre starea si
evolutia mediului respectiv despre situatia companiei.

Sistemul informational de marketing are rolul de a ajuta marketerii sa
stabileasca informatiile de care au nevoie, sa le culeaga, sa le analizeze si sa le
difuzeze la timp in interiorul companiei. In practicd, el asigurd si stocarea

datelor si informatiilor despre clienti.
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| Informatiile pot sa fie clasificate dupa diferite criterii (Pop, 2002):

e dupa originea lor si locul in care sunt disponibile,
informatiile pot fi interne (informatia se gdseste si
provine din interiorul companiei spre exemplu data ultimei

achizitii) si externe (informatiile se gasesc si provin din

De retinut afara companiei spre exemplu informatii despre

concurenti);

e dupa momentul culegerii informatiei, informatiile pot fi primare (sunt
culese expres de catre intreprindere pentru a servi in rezolvarea unei
probleme specifice spre exemplu determinarea gradului de satisfactie
fata de un produs) si secundare (au fost culese in trecut, de catre o alta
organizatie sau chiar de catre companie pentru un alt scop).

Nevoile informationale a unei companii depind foarte mult de domeniul de
activitate, de marimea organizatiei, de deciziile de marketing care trebuie
luate, de dinamica mediului in care actioneaza etc.

In unele situatii, intreprinderea poate rezolva problema investigatd in
mod simplu, apeland la sursele de informatii secundare din interior sau
exterior. O cercetare a acestor date asiguréa o mai buna caracterizare si
intelegere a problemei cercetate. Totusi aceste informatii secundare trebuie
verificate atent pentru a afla cine le-a cules, care a fost scopul studiului, care a
fost populatia studiata, cand au fost culese si cum au fost culese, care este
acuratetea lor.

In cazul in care informatiile obtinute din sursele secundare nu sunt
suficiente pentru a solutiona problema respectiva, trebuie culese informatii
primare din randul clientilor actuali si potentiali, angajatilor sau din alte surse

adecvate.
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informational de marketing este format din patru componente esentiale
(Lancaster & Massingham, 2011):

1. sistemul informational intern de marketing:
ofera informatii secundare care provin din
interiorul companiei cum ar fi situatia comenzilor,
vanzarilor, stocurilor etc.

2. sistemul de inteligenta marketing: ofera

informatii secundare care provin din exteriorul
companiei cum ar fi cele privind tendintele in evolutia componentelor
mediului de marketing.
3. sistemul cercetarilor de marketing: ofera informatii primare privind o
anumita problema specifica de marketing cu care se confrunta compania.
4. sistemul suport decizii de marketing: foloseste un ansamblu de
proceduri statistice si modele de luare a deciziilor pentru sprijini luarea
deciziilor de marketing.
Asadar, primele trei componente ale sistemului informational de
marketing sunt implicate in culegerea si furnizarea datelor, iar ultima
componenta urmareste sa ofere raspunsuri la problemele de marketing

aparute.

1.2. Sistemul informational intern de marketing

Cel mai simplu sistem informational si unul dintre cele mai importante
este reprezentat de sistemul informational intern de marketing sau de sistemul

inregistrarilor interne.
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Sistemul informational intern de marketing

"componenta sistemului informational de marketing care are drept
obiectiv colectarea, sistematizarea si furnizarea informatiilor privind
'starea' internd generald de marketing a institutiei respective si in
special starea comerciala a firmei" (Paina si Pop, 1998, p. 50)

Definitie

Majoritatea managerilor de marketing utilizeaza regulat inregistrari si
rapoarte interne (rapoarte privind starea vanzarilor, documente financiar
contabile, studii anterioare etc.), mai ales pentru adoptarea deciziilor zilnice,
de rutina, privitoare la activitatea de planificare, implementare si control.

Desi procedurile administrative si de inregistrare a informatiilor difera de
la o companie la alta, pot fi obtinute informatii interne din urmatoarele surse
(Kotler, & Keller, 2008; Lancaster & Massingham, 2011; Pop, 2004):

e departamentul de productie: perioada de timp necesara pentru a realiza
un produs, capacitatea de productie, stadiul in care se afla o comanda etc.

e departamentul de cercetare - dezvoltare: idei pentru produse noi,
modalitati de imbunatatire a produselor, modalitati de reducere a costurilor
etc.

e departamentul financiar - contabil: structura costurilor, profitul obtinut,
resursele financiare ale firmei, bugetele alocate pe diferite actiuni de marketing
etc.

e departamentul de marketing: vanzarile dintr-o anumita perioada,
vanzarile pe canale de distributie, vanzarile pe segmente de piata, vanzarile pe
categorii de produse, evolutia vanzarilor in timp, evolutia pretului si efectele
asupra cererii, rezultatele campaniilor de comunicare, numarul vizitelor
efectuate de reprezentantii de vanzari, studiile anterioare privind clientii,

concurentii, eficienta actiunilor de marketing etc.

FONDUL SOCIAL EUROPEAN ROMANIA
UNIVERSITATEA BABES-BOL YAI CLUJ-NAPOCA

& CENTRUL DE FORMARE CONTINUA, INVATAMANT
Investeste in LA DISTANTA SI CU FRECVENTA REDUSA

O A M E N I Str lon 1.C.Bratianu, nr.20, Cluj-Napoca

Tel.: (00) 40 - 740 - 077521
Fax: (00) 40 - 364 - 815679

Pag. 14/208



- ye - v
J slllNilHll
| Sistemul finregistrérilor interne are urméatoarele

avantaje:

o accesul la date este rapid. In cazul in care

rapoartele firmei sunt pastrate in format electronic pot fi -
De retinut
accesate instant

e costul obtinerii informatiilor este redus. Deoarece datele exista in

interiorul companiei costul obtinerii lor e foarte mic.
I In ciuda acestor avantaje, folosirea informatiilor interne prezintd mai
multe probleme:

e pot conduce la interpretari gresite. Daca intr-un magazin au fost
disponibile doar produse de o anumita culoare si acestea au fost
comercializate, dintr-un raport al vanzarilor se poate trage concluzia ca
acea culoare este dorita de clienti.

o urmdrirea este dificild. in cazul companiilor mari, departamentele
genereazd un volum mare de date. In plus, informatiile financiar contabile
trebuie adaptate pentru a putea sustine deciziile de marketing.

e servesc altor scopuri. Deoarece aceste informatii au fost culese pentru alt
scop, s-ar putea sa fie incomplete sau inutile managerilor de marketing.
Marketerii au nevoie de informatii adecvate pentru a putea lua decizii

referitoare la oferta actuala si viitoare. De multe ori, se constata ca nu au fost
culese si inregistrate informatii utile sau ca informatiile au fost pastrate
necorespunzator sau chiar au fost distruse de cei care nu le inteleg adevarata
valoare. Unele companii culeg informatii, dar nu stiu cum sa le prelucreze si sa
le interpreteze pentru a putea fi folosite in procesul luarii deciziilor.

De aceea, succesul sistemului informational intern de marketing
presupune proiectarea si implementarea unui sistem de management si
gestiune a bazei de date prin care informatiile sunt colectate in computer,
sunt sortate si sistematizate pentru a putea fi utilizate rapid si eficient in

fundamentarea deciziilor de marketing. Aceasta componenta a sistemului
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UNIUNEA EUROPEANA

informational de marketing trebuie sa previna birocratia si incarcarea cu date

si informatii care nu sunt necesare.

1. Alegeti o companie (poate fi cea in care lucrati) si creati o lista cu

informatiile necesare acesteia pentru desfasurarea activitatii sale.

Tema de
reflectie

2. Identificati sursele interne care pot furniza informatiile necesare.

1.3. Sistemul inteligenta de marketing

Sistemul inteligenta de marketing (Lancaster & Massingham, 2011) are ca
scop culegerea si analiza datelor privind starea si evolutia mediului de
marketing al firmei. Managerii pot obtine aceste informatii pe diferite cai:
lectura cartilor si revistelor cu profil economic, dialogul cu clientii, partenerii,
furnizorii si distribuitorii etc.

Sistemul inteligentda de marketing

cuprinde un ansamblu de proceduri si surse de informatii pentru a
obtine date zilnice despre piata si despre evenimentele care se petrec
la nivelul mediului comercial al firmei, care-i ajutd pe manageri sa
Definitie elaboreze si sd ajusteze corespunzator planurile de marketing.
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Drummond si Ensor (2005) au clasificat in ordine

MINISTERUL

descrescatoare a

importantei categoriile de informatiile pe care le cauta managerii astfel:

1. informatii privind evolutia pietei: potentialul pietei (capacitate,

consum, importuri, exporturi), schimbari structurale (fuziuni, achizitii),

informatii privind competitorii si evolutia ramurii de acti
privind clientii actuali si potentiali etc.

2. informatii privind evolutiile tehnologiei:
informatii despre noi produse, procese sau tehnologii,
probleme legate de produsele curente, informatii privind
costurile distribuitorilor, clientilor sau competitorilor,
patente si licente etc.

3. informatii privind achizitiile: informatii despre
fuziuni sau achizitii potentiale etc.

4. informatii cu caracter general: informatii privind

demografic, decizii care afecteaza ramura de activitate etc.

vitate, informatii

Stiati ca?

mediul politic si

5. informatii privind alte evolutii: informatii privind potentialii furnizori

si materiile prime oferite, disponibilitatea materiilor prime etc.

Pentru dezvoltarea si 1mbunatatirea unui sistem
marketing, o companie poate aplica urmatoarele masuri
2006; Pop, 2004):

e instruirea si stimularea fortei de vanzare sa
culeaga si sa raporteze informatii privind evolutia
mediului de marketing (reprezentantii de vanzari pot
observa modul in care sunt folosite produsele de catre

clientii firmei si pot sugera noi utilizari);

de inteligenta
(Kotler & Keller,

De retinut

e obtinerea de informatii despre piata de la parteneri (distribuitorii, agentii

de publicitate etc.)
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e infiintarea unor comisii consultative ale clientilor (aceste comisii sunt
formate din clienti importanti, clienti exigenti, clienti foarte sinceri etc.);

e folosirea informatilor oferite de guvern si de Institutul National de
Statistica (tendintele indicatorilor macroeconomici, statistici privind diferitele
ramuri de activitate, evolutia veniturilor si cheltuielilor, evolutia cosului de
cumparaturi, informatii furnizate de recensamant etc.);

e utilizarea sistemelor on-line de culegere a feedback-ului (analiza
informatilor postate de clienti pe forumuri despre un produs, un furnizor, un
concurent etc.);

e culegerea informatiilor despre concurenta (cumpararea si analiza
produselor concurentilor, participarea la targuri, analiza datelor oferite de
Camera de Comert si Industrie, lectura articolelor despre concurenti, abonarea
la publicatiile companiilor specializate in culegerea si prelucrarea informatiilor,
conversatii cu fostii angajati, participarea la evenimente de tipul "Ziua portilor
deschise" etc.)

e crearea unor baze de date care colecteaza si pastreaza informatii despre
evolutia mediului de marketing.

Este foarte important ca acest sistem sa fie capabil sa identifice rapid

oportunitatile si amenintarile din mediul de marketing.

1.Identificati sursele externe care pot furniza informatiile necesare.

2.Intrati  pe  site-ul  Institutului  National de  Statistica
(http://www.insse.ro/cms/) si pe stite-ul Camerei de Comert si Industrie
(http://www.ccicj.ro/ ) si cautati informatiile respective.

3.Intrati pe site-ul companiei de cercetdri de marketing Nielsen
http://store.nielsen.com/store/nielsen/en_IE/DisplayCategoryProductLi
stPage/ThemelD.38164000/categorylD.68169200 si  vedeti ce
informatii de marketing ofera.

Tema de
reflectie
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1.4. Sistemul cercetarilor de marketing

In multe cazuri, marketerii au nevoie de informatii precise pentru a
analiza unele probleme cu care se confrunta: determinarea preferintelor fata
de un anumit produs, aflarea gradului de satisfactie al clientilor, analiza
imaginii unei companii, estimarea evolutiei vanzarilor firmei intr-o anumita
regiune etc. In aceste situatii, ei nu se pot baza doar pe informatiile furnizate
de sistemul informational intern de marketing si de sistemul inteligenta de
marketing.

Cercetarile de marketing au rolul de a reduce riscul in procesul luarii
deciziilor prin furnizarea de informatii de calitate, de a urmari modul de
implementare a deciziilor si de a determina performantele actiunilor de

marketing dupa punerea lor in practica.

Sistemul cercetarilor de marketing

" este ansamblul mijloacelor care permit definirea, identificarea,
culegerea, analiza, si diseminarea obiectivd si sistematica a

informatiilor care se refera la o problema specifica de marketing™.
(Malhotra, 2006, p. 7)

Definitie

Situatiile decizionale, prin diversitatea si particularitatile lor, influenteaza
tipul, volumul, structura si calitatea informatiilor necesare managerilor. Cea
mai mare parte a literaturii privind cercetarile de marketing porneste de la
faptul ca informatia joaca un rol esential in succesul sau esecul unei
organizatii. Aceasta credinta larg raspandita printre academicieni si unii
practicieni conduce la ratiunea ca mai multe informatii conduc intotdeauna la

decizii mult mai bune. Unii autori merg pana la a afirma ca dezvoltarea sau
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chiar supravietuirea unei organizatii in contextul actual depinde de strategiile
pentru procesarea si gestionarea informatiilor. Oricum, informatiile obtinute de
manageri au un impact minor asupra performantelor organizatiei daca nu vor fi
folosite in procesul luarii deciziilor de marketing.

Tinand cont de faptul ca, in general, aproximativ aceeasi informatie este
disponibila in acelasi timp tuturor organizatiilor aflate in competitie, este mult
mai probabil ca sursa avantajului competitiv sa fie reprezentata de scopul
pentru care a fost culeasa informatia si de modul in care este folosita si nu de
persoana care o detine sau daca detine informatia sau nu.

Utilitatea cercetarilor de marketing este judecata in raport cu gradul in
care poate fi folosita in mod direct pentru a ghida comportamentul si procesul
luarii deciziilor, gradul in care informatiile conduc la reducerea incertitudinii in
cazul managerilor si la gradul in care produce schimbari in domeniul
comportamental, afectiv si cognitiv. Literatura care trateaza evaluarea
cercetarilor de marketing considera ca performanta acestora este o functie
care depinde de 1) utilitatea generala a cercetarii 2) imbunatatirea
cunostintelor si intelegerea pietei 3) furnizarea unor indicatii pentru
implementare (actionabilitate) 4) valoarea cercetarilor.

Utilitatea totala reprezinta capacitatea cercetarii de a furniza factorilor de
decizie o analiza rationala pentru luarea deciziilor, orientand astfel actiunile
intr-o organizatie. Ca indicatori ai utilitatii pot fi folositi: realismul, acuratetea,
gradul de detaliere a problemei cercetate, consistenta rezultatele cercetarii si
implicatiile, deplinatatea si validitatea cercetarii din punct de vedere teoretic si
metodologic.

Intelegerea pietei are ca rezultat imbundtdtirea cunostintelor si
intelegerea unor aspecte legate de piata si asigura investigarea unor posibilitati
neexplorate pentru a descoperii de noi cdi de actiune. intelegerea pietei
necesita aptitudinea si dorinta de a invata din experientele altora, incluzand

clientii, concurentii si membrii canalului de distributie.
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Furnizarea unor indicii pentru implementare. Informatiile utile apar
atunci cand destinatarul acestora le fintelege, le
interpreteaza si le aplica in activitatile lui. Acest lucru se

intampla atunci cand in cazul utilizatorul informatiei apar

schimbari in activitatile, practicile, metodele si deciziile -
De retinut

care pot fi legate direct de rezultatele si implicatiile

studiului. Cu alte cuvinte, aceasta dimensiune masoara

utilitatea cercetarilor de marketing tinand cont de aplicarea directa a
concluziilor obtinute pentru a rezolva o problema.

Valoarea informatiilor se poate determina ca diferenta intre beneficiile
estimate a fi obtinute in urma aplicarii noilor informatii si beneficiile care pot fi
obtinute folosind informatiile detinute. Calitatea informatiilor unei cercetari se
refera la acuratetea, gradul de incredere si oportunitatea lor.

Identificarea si rezolvarea problemelor de marketing sunt sarcini
deosebit de importante ale managerilor companiilor. Cele mai multe organizatii
iau masuri pentru rezolvarea problemelor dupa ce acestea au fot identificate.
Asadar, inaintea realizarii procesului cercetarilor de marketing, trebuie
identificate informatiile care trebuie culese, modul in care vor fi culese aceste
informatii precum si modul in care vor fi folosite aceste informatii in procesul
de luare a deciziilor. Dupa aceea trebuie alocate resursele necesare pentru a
obtine informatiile care vor conduce la decizii mai bune.

In functie de scopul urmaérit si deciziile care trebuie luate, cercetdrile
de marketing pot fi exploratorii, concluzive-descriptive si concluzive-cauzale
(Malhotra si Birks, 2008, p. 70; Zickmund si Babin, 2010, p. 32). Alegerea
celui mai potrivit tip de cercetare depinde de scopul urmarit (1. sa dezvolte
ipoteze, 2. sa masoare starea unei variabile de interes - nivelul de satisfactie
al clientilor - si 3. sa testeze o ipoteza care specifica o relatie dintre doua sau
mai multe variabile - daca exista o legatura intre intensitatea programului de

comunicare a companiei si loialitatea fata de marca).
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] Cercetarile exploratorii sunt folosite pentru a afla informatii generale

(de ex. revizuirea informatiilor privind evolutia vanzarilor companiei Orange in
diferite zone geografice sau pe diferitele servicii oferite), pentru a defini
termeni (de ex. pentru a vedea "ce inteleg consumatorii prin atmosfera dintr-
un restaurant", poate fi realizata o cercetare exploratorie pentru a determina
care sunt componentele cele mai importante: rolul muzicii, tipul de muazicii,
intensitatea ei, stilul mobilei, culorile folosite, aspecte care tin de iluminat si
arhitectura etc.), pentru a clarifica anumite probleme si ipoteze (de ex. o
cercetare exploratorie cu scopul de a determina imaginea companiei Orange,
poate stabili in randul caror clienti se va masura acest fenomen: persoane
fizice sau juridice), pentru a identifica si dezvolta concepte de produse noi sau
de mesaje de comunicare, si pentru a stabili prioritatile de cercetare (de ex.
investigarea condicii de sugestii si reclamatii poate stabili care este cercetarea

urmatoare care trebuie realizata) (Burns si Bush, 2005).

Cercetarile exploratorii

Sunt realizate pentru a clarifica situatiile ambigue sau pentru a
identifica idei noi cu scopul de a intelege mai bine un fenomen
s de marketing.

Definitie (Malhotra si Birks, 2008, p. 69 Zickmund si Babin, 2010, p. 44 ')

Informatiile culese pot fi primare sau secundare si de obicei sunt folosite
proceduri nestructurate si informale pentru interpretarea lor.
Metodele folosite includ (Burns si Bush, 2005, pp. 122-125; Churchill si
Iacobucci, 2005, pp 76-103):
e analiza literaturii de specialitate presupune investigarea surselor
secundare relevante de informatii (de ex. carti si jurnale de specialitate -
Journal of Marketing Research, Journal of Marketing etc., rapoarte si statistici

publicate de organisme profesionale, guvernamentale sau europene);
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e investigarea expertilor presupune culegerea de
informatii de la persoane care sunt foarte bine informate in

privinta subiectului cercetat (de ex. in cazul unui studiu

privind actiunile de marketing legate de un anumit produs De retinut
expertii pot fi: managerul de marketing, managerii

responsabili de produs si vanzari, distribuitorii, utilizatorii "grei" ai produsului
respectiv, etc.);

e analiza altor cazuri presupune revizuirea informatilor privind situatii
similare din trecut (de ex. analiza modificarilor pietei la intrarea pe piata a unui
concurent nou, analiza ratelor de adoptiei a unor produse noi pe diferite piete
etc.)

e focus group-urile reprezinta grupuri mici de indivizi reuniti pentru a
discuta despre un subiect de interes pentru cercetator. Aspecte privind focus
group-urile sunt prezentate mai pe larg in capitolele urmatoare;

e interviurile in profunzime reprezinta un proces prin care un intervievator
foarte bine pregatit 1i adreseaza unei persoane un set de Iintrebari
nestructurate de adancime fata in fata. Aspecte privind interviurile in
profunzime sunt prezentate mai pe larg in capitolele urmatoare;

e tehnicile proiective urmaresc sa exploreze motivele ascunse care il
determina pe un consumator sa intreprinda o actiune, prin proiectarea
consumatorilor intr-o anumita situatie de cumparare urmata de adresarea unor
intrebari legate de situatia respectiva. Aspecte privind tehnicile proiective sunt
prezentate mai pe larg in capitolele urmatoare;

e observarea nestructurata presupune monitorizarea tuturor aspectelor
unui fenomen care par relevante pentru problema respectiva (de ex.

observarea modului in care un copil se joaca cu o noua jucarie pentru a
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determina ce ii place cel mai mult). Aspecte privind observarea sunt prezentate

mai pe larg in capitolele urmatoare.

] Cercetirile descriptive sunt efectuate pentru a descrie rdspunsul la
urmatoarele intrebari: cine (de ex. cine sunt consumatorii produsului X?), ce
(de ex. Ce produse si marci cumpara ei?), unde (de ex. De unde cumpara
produsul X sau unde consuma produsul X?), cand (de ex. Cand cumpara
produsul X?), cum (de ex. Cum au aflat de produsul X?) si c4t (de ex. Cat de
mult produs cumpara sau consuma?). Raspunsul la aceste intrebari ne arata ce
se intampla nu si de ce se intampla.

Cercetirile concluzive

"Presupun masurarea clard a unui fenomen de marketing si urmaresc

identificarea cursurilor alternative de actiune sau monitorizarea

performantei unei companii”. Acestea pot fi descriptive sau cauzale.

(Wilson, 2006, p. 80)

Cercetdrile descriptive

Definitie Sunt tipul de cercetari conclusive care au ca obiectiv sd descrie
caracteristicile unei piete si ce se intampla in piata respectiva,
incercand sd realizeze o "poza" a situatiei respective.

(Malhotra si Birks, 2008, p. 73)

Ele sunt folosite atunci cand compania doreste sa descrie caracteristicile
unor obiecte, persoane, grupuri, companii, organizatii sau ale componentelor
mediului de marketing (de ex. realizarea profilului utilizatorilor unei marci:
venit, sex, varsta, educatie, domiciliu etc.), sa determine frecventa de aparitie
a unui fenomen (de ex. frecventa modificarii pretului unui produs pe o anumita
piatda), sd estimeze ponderea persoanelor care actioneaza intr-un anumit fel

(de ex. ponderea persoanelor care vor cumpara produse dintr-un mall in totalul
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persoanelor care locuiesc sau muncesc in aria de atractie comerciala a
centrului comercial respectiv) si sa facd anumite predictii (de ex. sa
previzioneze nivelul vanzarilor in perioada urmatoare).

Cercetarile descriptive, spre deosebire de cele exploratorii, presupun
definirea exacta a obiectivelor si ipotezelor cercetarii si a informatiilor dorite a
fi culese. In plus, ele presupun parcurgerea unor etape bine stabilite si deci
sunt preplanificate si structurate, iar acuratetea datelor este extrem de
importanta.

Exemple de asemenea cercetari sunt:

e Studii pentru caracterizarea capacitatii pietei: determinarea pietei
produsului, vanzarilor totale ale firmei respective, cotelor
de piata ale companiilor, partii relative de piatg,

distributiei numerice si valorice si descrierea actorilor

pietei si a strategiilor folosite); -
De retinut

e Studii pentru caracterizarea dinamicii pietei:
numarul si ponderea consumatorilor, nonconsumatorilor relativi si absoluti ai
unui produs;

e Studii pentru caracterizarea ariei pietei: descrierea si determinarea
densitatii punctelor de vanzare, a consumatorilor si companiilor intr-un anumit
teritoriu, a gradului de solicitare a retelei comerciale etc.

e Studii pentru segmentarea pietei: stabilirea profilului consumatorilor.

e Studii privind caracterizarea vanzarilor companiei: descrierea vanzarilor
pe zone geografice, linii de produs, tipuri de clienti etc.;

e Studii pentru evaluarea strategiilor mixului de marketing folosite: studii
privind produsul pentru a descrie tiparele de consum, studii privind pretul
pentru a determina ponderea persoanelor sensibile la modificarea pretului,
studii privind distributia pentru a caracteriza tiparele existente in fluxul de
clienti, studii privind comunicarea pentru a determina obisnuintele de consum

media ale populatiei si profilul audientei pentru un post TV, un ziar etc.
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Cercetarile descriptive pot fi impartite in cercetari transversale si

longitudinale.

Cercetarile transversale

presupun culegerea datelor o singura datd din randul unui esantion
pentru a explora ce se intampla la un anumit moment.

(Malhotra si Birks, 2008, p. 76, Zickmund si Babin, 2010, p. 127
Wilson, 2006, p. 34)

Definitie

Cercetarile transversale sunt cele mai folosite tipuri de cercetari
descriptive. Acestea au doua trasaturi importante: ne ofera o imagine asupra
variabilelor studiate la un singur moment si, de obicei, esantionul folosit este
reprezentativ la nivelul populatiei investigate.

Cercetarile longitudinale
presupun culegerea datelor in mai multe momente diferite de timp
din randul aceluiasi esantion pentru a surprinde tendintele care pot sa

apara in timp.

Panelul

Definitie reprezintd un esantion de persoane sau gospodarii care au fost de
acord sa ofere informatii la anumite intervale de timp, intr-o perioada
mai lunga te timp.

(Malhotra si Birks, 2008, p. 76; Zickmund si Babin, 2010, p. 127
Wilson, 2006, p. 34)

Cercetarile longitudinale se caracterizeaza prin faptul ca esantionul
sau esantioanele folosite raman aceleasi intr-o perioada de timp. Pentru a
realiza acest tip de studii, companiile trebuie sa aiba acces la aceiasi membrii
ai unui esantion, numit panel, pentru a repeta masuratorile. Obiectivul
principal al studiilor longitudinale este de a monitoriza comportamentul
consumatorilor in timp si de a identifica schimbarile aparute. (de ex. un

asemenea studiu poate surprinde schimbarile care apar in cazul marcilor
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cumparate, prin chestionarea la intervale de 6 luni a membrilor panelului cu
privire la marcile de pasta de dinti achizitionate).

In cazul unui panel, se urmaresc inregistrarea unor informatii cum ar fi:
care membru al gospodariei a cumparat produsul X, de unde, cand si alte
aspecte ale comportamentului de cumparare si consum.

Panelurile sunt proiectate si realizate de catre companii specializate de
cercetari de marketing. Respondentii vor inregistra comportamentul avut
folosind un chestionar detaliat (chestionarul are un numar ridicat de intrebari
legate de cumpararea produselor sau de expunerea la mijloacele media) si
structurat. Ei vor inregistra aceste date in mod continuu si le vor trimite
companiei periodic (de ex. la sfarsitul fiecarei luni). Informatiile obtinute sunt
vandute mai multor companii dupa personalizarea lor la nevoile clientilor.

Exista doua tipuri de paneluri (Burns si Bush, 2005, pp. 130-132):
panelurile continue si panelurile omnibus. In cazul panelurilor continue
respondentii ofera raspunsuri la aceleasi intrebari la fiecare cercetare efectuata
(de ex. Membrii panelului inregistreaza cumparaturile de produse alimentare
efectuate folosind acelasi chestionar. La fiecare masurare respondentilor li se
solicitd aceleasi informatii). In cazul panelurilor omnibus, esantionul de
persoane este acelasi de-a lungul timpului, dar informatiile culese difera in
timp (de ex. intr-o cercetare respondentii pot fi chestionati cu privire la
atitudinea lor fata de un produs nou, iar in alta cercetare ei pot fi rugati sa
evalueze doua concepte diferite de mesaje publicitare).

Utilizarea panelurilor are urmatoarele avantaje (Hair et al. 2003, p.
113; Malhotra si Birks, 2008, pp. 77-78; Plaias et al.
2008, p. 143):

e informatiile sunt obtinute cu un cost mai redus;

e datele sunt obtinute rapid si sunt actuale;

o informatiile surprind comportamentul efectiv si nu Stiati ca?

intentiile de cumparare;
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e surprind schimbarile comportamentului consumatorilor in timp si permit
corelarea acestora cu modificari in mixul de marketing (de ex. modificarea
publicitatii, ambalajelor, produselor, preturilor, canalelor de distributie etc.)

e permit culegerea unei cantitati mari de date caracterizate printr-o
acuratete ridicata datorita faptului ca respondentii sunt remunerati si de aceea
sunt dispusi sa ofere foarte multe informatii.

Panelurile au ca dezavantaje (Churchill si Iacobucci, 2005, p. 113-114;
Catoiu et al., 2002, pp. 77-78):

e Lipsa reprezentativitatii. Ea este cauzata de:

- Eroarea de esantionare. Aceasta apare pentru ca: de obicei,
minoritatile sunt subreprezentate in panel, multe persoane sau familii
refuza sa faca parte dintr-un panel si recompensarea persoanelor pentru a
face parte dintr-un panel atrage un anumit tip de respondenti.

- Erodarea. Aceasta este determinata de faptul ca unii membrii care
au acceptat sa faca parte dintr-un panel renunta la oferirea raspunsurilor
datorita pierderii interesului, schimbarii domiciliului sau al decesului (Rata
de erodare poate fi de 20% pe an fiind necesara inlocuirea acestor
persoane).

e Perturbarea raspunsurilor. Raspunsurile oferite pot fi afectate de
schimbarea comportamentului datorita intervievarii repetate, de aparitia
plictiselii, oferirea unor raspunsuri care sa il puna pe intervievat intr-o lumina
favorabila.

Cercetarile descriptive pot sa indice faptul ca intre doua variabile exista o

legatura, insa studiile care investigheaza relatiile intre variabile (de ex. relatia

Cercetarea cauzald

"urmdreste colectarea datelor primare si crearea unor structuri de
informatii care ii vor permite managerului sau cercetatorului sa
- modeleze relatii de tip cauzad-efect intre doud sau mai multe variabile
Definitie ale pietei ".(Hair et al. 2003, p. 41)
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intre intensitatea publicitatii si vanzari) si impactul unei variabile asupra altei

variabile sunt cele cauzale.

Cercetarile cauzale sunt folosite pentru a determina existenta unei
relatii de tip cauza-efect. Atunci cand managerii trebuie sa aleaga o varianta de
actiune strategica sau operationala, ei iau in considerare efectul pe care Il
poate avea asupra vanzarilor, profitului, imaginii firmei pe piata etc. Ele permit
intelegerea relatiilor functionale care apar intre cauze si efectele lor asupra
unor indicatori de performanta (de ex. o cercetare cauzala poate urmari sa
determine daca introducerea unor reclame audio in magazine pentru anumite
categorii de produse duce la cresterea vanzarilor).

Uneori managerii iau decizii pe baza unor presupuneri care pot fi gresite
(de ex. exista credinta ca reducerea pretului duce la cresterea vanzarilor si a
cotei de piata, insa aceasta presupunere nu este adevarata in cazul anumitor
produse sau situatii existente pe piata). Pentru a nu lua decizii gresite, relatiile
de cauzalitate trebuie verificate cu ajutorul cercetarilor cauzale.
Cercetarea cauzala este potrivita atunci cand
obiectivul este (Malhotra si Birks, 2008, p. 79):
1. Sa intelegem care variabile sunt cauzele (care
sunt variabilele independente) si care variabile sunt

efectele (care variabile sunt dependente) unui fenomen

de marketing.
2. Sa determine natura relatiei dintre variabilele cauza si efectele care
trebuie estimate.
3. Sa testeze ipoteze.
Cercetarea cauzald presupune o planificare atenta si un grad ridicat de
structurare. Pentru a determina relatiile de cauzalitate variabilele independente
sunt modificate intr-un mediu relativ controlat (se incearca mentinerea la

acelasi nivel a celorlalti factori care pot influenta variabila dependenta) si apoi
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se masoara efectul pe care |-a produs manipularea variabilei independente
asupra variabilei dependente. Desi cercetarile cauzale ofera posibilitatea
identificarii, determinarii si explicarii relatiilor cauzale care apar intre diferiti
factori ai pietei, ele sunt complexe, scumpe si necesita o perioada mai lunga de
timp. Principala metoda folosita in cercetarile cauzale este experimentul
(aceasta metoda este tratata mai pe larg in capitolele urmatoare).

Un proiect de cercetare poate sa urmareasca mai multe obiective si sa
necesite mai multe tipuri de cercetare. In alegerea proiectului de cercetare
adecvat se pot lua in considerare urmatoarele aspecte (Malhotra si Birks, 2008,
p. 79):

1. Atunci cdnd cunostintele despre problema
cercetata sunt reduse, se recomanda efectuarea unei

cercetari exploratorii. Cercetarea exploratorie este

recomandata in urmatoarele situatii:

a) Atunci cand natura problemei cercetate nu poate fi De rétinut

masurata intr-un mod structurat si cuantificabil;

b) Atunci cand problema de cercetare necesita o definire ai exacta;

c) Atunci cand trebuie identificate noi alternative de actiune;

d) Atunci cand obiectivele sau ipotezele de cercetare trebuie definite si

formulate;

e) Atunci cand variabilele trebuie despartite si clasificate ca dependente sau

independente.

2. Cercetarea exploratorie poate fi intreprinsa prima data si apoi sa fie
urmata de o cercetare descriptiva sau cauzala (de ex. ipotezele identificate in
cercetarea exploratorie pot fi testate printr-o cercetare descriptivda sau
cauzald).

3. Nu este necesar ca fiecare proiect de cercetare sa inceapa cu o cercetare
exploratorie. Daca problema de cercetare este definita precis, cercetatorul

poate incepe direct o cercetare cauzala sau descriptiva (de ex. o cercetare
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UNIUNEA EUROPEANA

anuala efectuata pentru a determina nivelul de satisfactie al clientilor nu
necesita efectuarea unei cercetari exploratorii).

4. Desi de obicei cercetarea exploratorie este realizata prima, exista situatii
in care ea poate urma unei cercetari descriptive sau cauzale. (de ex. in cazul in
care datele obtinute in urma unei cercetari descriptive sau cauzale sunt greu
de interpretat, o cercetare exploratorie poate oferi o mai buna intelegere a

rezultatelor).

1.Intocmiti o listd a cercetarilor de marketing care pot fi realizate de

compania aleasa;

2. Propuneti cercetari de marketing exploratorii (vezi metode de culegere
a datelor: metodele nestructurate)

3. Identificati cercetarile decriptive transversale si longitudinale care pot
fi intreprinse (vezi metode de culegere a datelor: ancheta si

Tema de  observarea).

reflectie 4. Propuneti cercetiri de marketing cauzale (vezi metode de culegere a

datelor: experimentul)
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1.5. Sistemul suport decizii de marketing

Existenta unor sisteme suport decizie computerizate a schimbat modul in
care informatia este folosita si prezentata managerilor, precum si modul in
care aceasta este interpretata. Aceasta componenta ajuta managerii in
procesul luarii deciziei oferind raspunsuri la intrebari de tipul "ce s-ar intampla
daca....". (Brassington & Pettitt, 2005)

Sistemul suport decizii de marketing

"cuprinde un ansamblu de metode statistice si modele de decizii cu
suport informatic capabil sa asiste managerii in analiza datelor si
elaborarea deciziilor . (Paina & Pop, 1998, p. 80)

W A- y

Definitie

| Metodele statistice includ analize cum ar fi calcularea mediilor si a

dispersiilor (exemplu: valoarea medie a cumparaturilor), calcularea corelatiilor
(exemplu: legatura care se stabileste intre venitul persoanei si sumele
cheltuite pentru un anumit tip de produs), calcularea regresiilor (exemplu: cat
la suta din satisfactia globala fata de un produs este determinata de satisfactia

fata de pret) etc.

I Modelele de decizie sunt reprezentari simplificate a unor procese reale

sub forma unui ansamblu de variabile si a relatiilor care se stabilesc intre ele
(exemplu: simularea reactiei consumatorului in cazul unui pret si a unor
stimulente folosite) (Pop et al, 2008). De exemplu, sistemul suport de decizii

poate fi folosit pentru a decide pretul de lansare al unui produs. Aceasta
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componenta permite simularea conditiilor de marketing pentru a estima
impactul lor in timp asupra pretului, profitului si vanzarilor.

Datele obtinute prin sistemul de colectare, sunt integrate in procesul de
concepere a unor modele care sa permita explicarea, previzionarea i
ameliorarea proceselor comerciale.

Sistemul suport de decizii de marketing nu poate inlocui managerii, ci
doar ii poate ajuta. Deciziile de marketing presupun imaginatie si fler pentru a
interpreta informatiile de marketing si pentru a le transforma in strategii si

tactici care ii permit companiei sa fie competitiva.

Sarcini si teme aferente capitolului 1 care vor fi notate

1. Alegeti o companie si creati o lista cu informatiile
necesare acesteia pentru desfasurarea activitatii sale.
2. Identificati sursele interne de informatii.

3. Determinati sursele de informatii care pot alimenta

sistemul inteligenta de marketing.

Scrieti

4. Tindnd cont de particularitatile companiei respective
alcatuiti o lista cu cercetarile de marketing pe care aceasta
le poate intreprinde (vezi si secventa 2)

5. Aspectele cerute mai sus vor fi predate la examen.

I. Determinati daca urmatoarele enunturi sunt
adevarate sau false

1. Sistemul inregistrarilor interne nu asigura un acces
rapid la date.

2. Instrumentele sistemului suport de decizii de marketing
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permite simularea reactiei consumatorului in cazul modificarii pretului unui
produs.
3. Panelurile permit surpinderea comportamentului efectiv de cumparare al

oamenilor.

II. Completati urmatoarele fraze cu raspunsurile
corespunzatoare (pot exista mai multe variante de

raspuns)

1. urmaresc colectarea datelor primare si

crearea unor structuri de informatii care ii vor permite
managerului sau cercetatorului s& modeleze relatii de tip cauza-efect intre
doua sau mai multe variabile ale pietei.
a) Cercetarile exploratorii b) Cercetarile descriptive

c) Cercetarile cauzale d) Toate variantele.

2. Informatiile interne au ca avantaje:
a) Accesul rapid la date b) Datele sunt in forma pe care
o dorim

c) Costul obtinerii informatiilor este mai redus d) Toate variantele.

3. Cercetarile descriptive includ cercetari ca si:
a) Studii privind stabilirea profilului consumatorilor b) Studii privind profilul
audientei TV

c) Studii privind tiparele de consum ale produselor d) Toate variantele
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III. Enumerati, completati prezentati

1. Prezentati panelul (definitie, avantaje si dezavantaje).
Apoi dati un exemplu in care o companiei poate utiliza
aceasta forma de cercetare longitudinala. Comentati
avantajele si dezavantajele panelului 1n contextul

exemplului ales.

2. Prezentati categoriile de informatii externe pe care le cauta managerii.

Exemplificati aceste informatii in cazul unei companii.

3. Prezentati aspectele care se iau in considerare in alegerea unui proiect de

cercetare (atunci cand se alege intre cercetarea exploratorie, descriptiva sau

cauzala sau cand se decide combinarea acestora).
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Disciplina: Cercetari de Capitolul 2: Procesul

marketing cercetarilor de marketing

(240’ teorie, 120’ practica)
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surse informare

I. Cuprinsul secventei

Definirea si obiectivele cercetarilor de marketing
Tipologia cercetarilor de marketing

Sfera cercetarilor de marketing

Procesul cercetarilor de marketing

il

e Definirea cercetarilor de marketing si intelegerea obiectivelor care pot fi
urmarite in proiectele de cercetari de marketing

e Prezentarea particularitatilor cercetarilor documentare, cercetarilor cantitative
si ale cercetarilor calitative

o Identificarea domenilor de aplicare a cercetarilor de marketing

e Ilustrarea etapelor procesului cercetarii de marketing

III. Cuvinte cheie
Obiectivele cercetarilor de marketing, cercetari documentare, cercetari cantitative,

cercetari calitative, plan de cercetare
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2.1. Definirea si obiectivele cercetarilor de marketing

Schimbarile care au avut loc in mediu si in filosofia managementului au
crescut importanta acordata marketingului si cercetarilor de marketing. Sunt
numeroase situatiile Tn care sunt necesare cercetari precise asupra unor

probleme concrete cu care se confrunta institutia la un moment dat.
Cercetarea de marketing

este "identificarea, culegerea, analiza si diseminarea obiectiva si
sistematica a informatiilor precum si utilizarea informatiilor cu

— scopul de a Tmbunatati luarea deciziilor legate de identificarea
Definitie oportunité)tilor si rezolvarea problemelor de marketing" (Malhotra,
2006, p. 7

Potrivit Asociatiei Americane de Marketing ,Cercetarea de marketing este
functia care:

e Jeaga consumatorul, clientul si publicul de responsabilul de marketing
prin intermediul informatiilor — informatii folosite pentru a identifica si defini
oportunitatile si problemele de marketing”:

e genereaza, desavarseste si evalueaza actiunile de marketing;
monitorizeaza performanta marketingului si imbunatateste Intelegerea
marketingului ca proces. Cercetarea de marketing stabileste informatiile
necesare pentru abordarea acestor aspecte, concepe metodele de culegere a
informatiilor, gestioneaza si implementeaza procesul de culegere a datelor,
analizeaza si comunica rezultatele si implicatiile acestora” (American Marketing
Association, 1987, p. 7).

William Dillon, Thomas Madden si Neil Firtle (Dillon et al, 1990, p. 20)
definesc cercetarea de marketing ca fiind ,culegerea, inregistrarea, prelucrarea

si analiza sistematica a datelor de marketing, care - interpretate — vor ajuta
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managerul de marketing sa identifice oportunitatile si sa reduca riscul in
procesul de luare a deciziilor”.

Iacob Catoiu (Catoiu et al, 2002, p.126) afirma ca ,cercetarea de
marketing reprezinta activitatea formala prin intermediul careia, cu ajutorul
unor concepte, metode si tehnici stiintifice de investigare se realizeaza
specificarea, masurarea, culegerea, analiza si interpretarea informatiilor de
marketing, destinate conducerii unitatii economice pentru cunoasterea
mediului in care functioneaza, identificarea oportunitatilor, evaluarea
alternativelor actiunilor de marketing si a efectelor acestora”.

Aceste definitii subliniaza urmatoarele aspecte (Catoiu et al, 2002, p. 19):

e rolul cercetarii. Cercetarea de marketing se face
pentru sprijinirea  procesului luarii deciziilor si
fundamentarea deciziilor. Cercetarile de marketing ajuta

managerii sa ia decizii mai putin riscante deoarece sunt

bazate pe informatii de calitate. De retinut
e caracterul procesual. Cercetarea de marketing
are un caracter sistematic si presupune efectuarea unor activitati intercorelate
(stabilirea, culegerea, inregistrarea, prelucrarea, analiza, interpretarea si
prezentarea informatiilor) intr-o anumita succesiune.
o obiectivitatea cercetarii. Cercetatorii de marketing trebuie sa fie
impartiali si neutri pentru ca astfel calitatea unei cercetari de marketing este
mai ridicata.

Obiectivul principal al unei cercetari de marketing este furnizarea

©

De retinut

unor informatii care sa reduca riscul institutiei in fata

unui viitor nesigur. Pornind de la acest obiectiv general,

putem identifica cateva tipuri de obiective particulare. O

cercetare de marketing isi poate propune sa (Pop, 2004, p. 39):

e descrie: in acest caz, cercetarea consta in culegerea de

informatii asupra unor evenimente pentru a caracteriza o
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anumita situatie la un moment dat (studiul marcilor existente pe piata).

e explice: in acest caz, cercetarea va incerca sa defineasca relatiile
existente intre variabilele explicative si anumite evenimente care pot fi
explicate prin aceste variabile (studiul motivatilor care 1i determina pe clienti sa
aleaga o anumita marca).

e previzioneze: cercetarea va proiecta intr-un viitor, mai mult sau mai
putin apropiat, tendinte si relatii constatate in trecut, in vederea definirii unor
situatii previzibile in termeni de marime, de comportament etc. (previziunea
evolutiei numarului de clienti de pe o piata)

e propund: in acest caz, cercetarea va incerca sa evidentieze mai multe
solutii pentru o problema. Un caz particular al acestui obiectiv il constituie
L~optimizarea”, adica identificarea celei mai bune solutii, tindnd cont de un
ansamblu de restrictii prestabilite (determinarea celor mai potrivite metode
pentru transmiterea de informatii in randul clientilor)

e verifice: in acest caz, cercetarea va controla buna fundamentare a unei
ipoteze, a unui concept etc. (testarea unor noi modalitati de vanzare, a unor
modalitati diferite de promovare etc.). Astfel, in cadrul unei cercetari de
marketing, o companie poate urmari unul sau mai multe obiective partiale.

Asadar scopul marketingului este legat de furnizarea informatiilor pentru
luarea deciziilor. Definitia AMA include o referire la consumator: Scopul

marketinqului este de a lega consumatorii de marketer prin furnizarea

informatiilor necesare in procesul luarii deciziilor de marketing.
] Potrivit definitiei AMA cercetdrile de marketing sunt folosite pentru:

Identificarea oportunitatilor din mediu si a problemelor: cercetarile de

marketing pot furniza informatii despre oportunitatea extinderii pe piete
neabordate in prezent sau identificarea oportunitatii introducerii unor noi
produse. in privinta identificdrii problemelor, unul dintre cele mai vaste

domenii este reprezentat de masurarea satisfactiei clientilor. Studiile privind
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satisfactia clientilor permit identificarea rapida a problemelor si permit
managerilor sa introduca actiuni corective.

Generarea, desavarsirea si evaluarea actiunile potentiale de marketing. De
exemplu, cercetarile de marketing conduse in randul clientilor potentiali
furnizeaza informatii prind modalitatile de informare ale acestora, motivele
alegerii unui produs si a unei marci, persoanele care au influenta in procesul
luarii deciziei de achizitie. Pe baza acestor informatii pot fi concepute si rafinate
instrumente de comunicare adaptate comportamentului si nevoilor acestei
categorii de public. De asemenea, daca s-a identificat nevoia introducerii unui
nou produs, studiile de marketing pot furniza informatii despre cel mai potrivit
mix de marketing.

Monitorizarea performantei de marketing. Aceste cercetari permit
intreprinderilor sa evalueze performanta mixului de marketing al unui produs
sau serviciu. Cercetarile de marketing pot fi folosite pentru a determina
performanta variabilelor de marketing: studii privind parerea clientilor despre
oferte, studii privind satisfactia clientilor, studii privind satisfactia angajatilor,
evaluarea site-ului web, analiza imaginii companiei, analiza satisfactiei fata de
reclame etc. Astfel pot fi culese informatii privind imaginea unei marci in randul

clientilor potentiali si a clientilor actuali.
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Grupuri de clienti
- Consumatori
- Angajati
- Furnizori
A

A 4

Variabile de Componentele
marketing mediului extern

- Produs »  Cercetarile de marketing |« » _ Mediul economic
- Pret - Mediul politic si
- Promovare 7} 7} 7} legislativ
- Distributie Y v v - Mediul tehnologic
Stabilirea ) Luarea - Mediul demoarafic
necesarului Furnizarea deciziilor Mediul cult gl
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informatii - marketing - Mediul natural
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Marketeri
- Segmentarea pietei
- Selectarea segmentelor tinta
- Programe de marketing
- Performanta si control

Figura 2: Rolul cercetarilor de marketing

Imbundtstirea marketingului ca proces. Imbunatdtirea intelegerii
marketingului ca proces presupune efectuarea unor cercetari de marketing
pentru generarea de noi cunostinte in domeniul marketingului. Aceste cercetari
incearca sa defineasca si sa clasifice aspecte legate de marketing si sa dezvolte
teorii care descriu si fenomene de marketing. Asemenea descoperiri sunt
prezentate la conferinte stiintifice si sunt publicate in reviste de specializate,
volume ale conferintelor sau in carti. Acest tip de cercetare este cunoscut sub
numele de cercetare fundamentalda si este realizata mai degraba pentru
generarea de noi cunostinte decat pentru a rezolva anumite probleme. Acest
tip de cercetare poate conduce, de exemplu, la determinarea unor predictori

care sa estimeze privind succesul unor noi produse
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2.2. Tipologia cercetarilor de marketing

In functie de tipul informatiilor dorite a fi culese, cercetdrile de
marketing (Pop, 2004) pot fi impartite in cercetari documentare, cercetari
cantitative si cercetari calitative.

I Cercetarile documentare presupun investigarea datelor secundare
cum ar fi publicatii ale institutiilor guvernamentale, informatii privind
schimburile comerciale, publicatii ale Camerei de comert si industrie, publicatii
electronice etc. De obicei, sunt folosite in faza de explorare, in special in cazul
in care problema de marketing este noua pentru cercetator, pentru a cauta
printre informatiile existente cu scopul de a intelege mai bine situatia
respectiva. In general, acest tip de cercetare este mai relevant in cazul in care
companiile au ca si clienti persoane juridice decat in cazul in care ele au ca si
clienti persoanele fizice.

Avantajele cercetarii documentare sunt: este ieftina si rapida, poate
oferi o traiectorie cercetarilor ulterioare, poate indica metodele de cercetare
cele mai potrivite a fi utilizate, poate evidentia anumite probleme care pot sa
apara, permite efectuarea unor comparatii cu situatii similare din trecut sau din
altda zona geografica. Totusi, aceste cercetari pot avea urmatoarele
dezavantaje: datele pot fi incomplete, ele se pot referi la alte domenii de
activitate decat cele ale firmei, pot sa nu fie disponibile, sunt greu de
interpretat pentru ca sunt in alta limba sau in alt format (Housden, 2010, pp.
97-98).

Realizarea unei cercetari documentare presupune parcurgerea
urmatoarelor etape: stabilirea problemei de cercetare si a obiectivelor
cercetadrii, determinarea cuvintelor cheie folosite la cautarea informatiilor si

investigarea surselor de informatii secundare. Deoarece cercetarile
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documentare ofera extrem de rar raspunsul la problema existenta, acest tip de

cercetare este urmat de o cercetare calitativa sau cantitativa.

Cercetarile cantitative

"sunt cercetari care pun un accent important pe folosirea intrebarilor

standardizate si a optiunilor de raspuns predefinite in randul unui
— numar ridicat de persoane "

Definitie (Hair et al, 2002, p. 211)

] Cercetarile cantitative sunt asociate, de obicei, cu anchetele si
experimentele si reprezinta majoritatea cercetarilor de marketing intreprinse la
nivelul industriei. Cercetarile cantitative sunt mai degraba legate de metodele
de cercetare descriptive si cauzale decat de cele exploratorii. Aceste cercetari
au urmatoarele caracteristici (Wilson, 2006, p. 135 ):

e culegerea datelor este structurata si mai putin flexibila decat in cazul
cercetarilor calitative deoarece se bazeaza pe intrebari si raspunsuri predefinite
(de ex. se construiesc chestionare standardizate). Folosirea instrumentelor
standardizate usureaza codificarea si prelucrarea
datelor;

e ele se realizeaza in randul esantioanelor de

dimensiuni mari (de obicei, intre 200 si 2000 persoane), i
urmand ca datele sa fie generalizate la nivel intregii De retinut
populatii pe baza procedeelor statistice. Astfel, o
preocupare importanta in cazul acestor studii este asigurarea reprezentativitatii
rezultatelor;

e reproducerea acestor studii si realizarea unor comparatii cu rezultatele

unor studii anterioare sau din alta regiune este mult mai usoara (de ex. in anul
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2015 se poate relua cercetarea privind satisfactia clientilor folosind acelasi
chestionar, iar rezultatele pot fi comparate cu cele obtinute in anul 2014);

o datele culese ofera raspunsuri privind frecventa cu care apar anumite
comportamente, motivatii, atitudini in cazul populatiei investigate (de ex. cat la
suta din clienti cumpara o anumita marca);

e analiza datelor este statistica (se determina medii, frecvente, corelatii,
regresii etc.) si de obicei se bazeaza pe folosirea programelor de calculator
specializate (de ex. SPSS, STATA etc.).

Aceste cercetari au ca si dezavantaje faptul ca pot fi afectate de
calitatea raspunsurilor oferite de respondenti (nu fisi amintesc informatia
ceruta, ofera raspunsuri la Intamplare, ofera intentionat raspunsuri
neadevarate in concordantda cu normele sociale, apare fenomenul de
rationalizare) si de calitatea planului de sondaj (calitatea datelor culese poate fi
influentat de modul in care datele sunt culese - pe strada, la domiciliul
clientului, la telefon etc. - sau de influenta operatorilor de interviu) (Pop, 2004,
p. 42)

Cercetarile calitative

"sunt cercetari nestructurate realizate in randul unui numar redus de
persoane alese cu grijd, pentru a obtine cunostinte de profunzime
necuantificabile privind comportamentele, motivatiile si atitudinile
consumatorilor” (Wilson, 2006, p. 105)

Definitie

] Cercetdrile calitative se bazeaz3d pe folosirea unor metode (interviurile,
reuniunile de grup, testele proiective etc.) care le ofera posibilitatea
participantilor de a reflecta la si de a-si exprima punctul lor de vedere referitor
la diferite aspecte sau care permit observarea comportamentului acestora. Ele
urmaresc sa surprinda esenta comportamentelor, experientelor si
sentimentelor respondentilor in termenii lor. Cercetarile calitative sunt folosite

de obicei in cazul cercetarilor exploratorii.
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Aceste cercetari au urmatoarele caracteristici (Wilson, 2006, p. 105):

e culegerea datelor nu se bazeaza alegerea
raspunsurilor dintr-o lista predefinita de catre cercetator,
ci pe oferirea libertatii respondentului de a se exprima

liber sau observarea comportamentului acestuia;

e ele urmaresc culegerea unor date detaliate in -
De retinut

randul unor esantioane de dimensiuni mici si deci datele

nu sunt reprezentative la nivelul intregii populatii (de obicei, numarul

persoanelor investigate este mai mic de 20-30 de persoane);

e desi esantioanele sunt nereprezentative, se acorda o atentie deosebita
alegerii respondentilor;

e interpretarea datelor difera de la un analist la altul folosindu-se analiza
de continut sau analiza semiotica a datelor si nu metodele statistice. Se
urmareste intelegerea unor fenomene sau realitati si nu masurarea lor (de ex.,
se urmareste descoperirea motivatiilor care ii determina pe consumatori sa
facd ceva si nu determinarea numarului de persoane care au un
comportament).

e tehnicile folosite urmaresc abordarea in profunzime si depasirea
fenomenului de rationalizare, iar informatiile obtinute sunt mult mai bogate
decat in cazul cercetarilor cantitative.

Cercetarile calitative sunt folosite frecvent(Wilson, 2006, pp. 105-107):

e in cercetarile exploratorii, inaintea efectuarii cercetarilor cantitative,
pentru o mai buna intelegere a problemei si pentru formularea ipotezelor (de
ex. de ce prefera consumatorii marca A si nu marca B, ce emotii determina
diferite culori sau melodii intr-un restaurant, ce ii determina pe clienti sa isi
schimbe operatorul de telefonie mobilda, ce variabile sa fie luate in considerare
in segmentarea consumatorilor de bere, ce imbunatatiri ar dori clientii sa fie

aduse produsului X etc);
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e pentru a propune si dezvolta produse si actiuni noi de marketing
(in procesul de dezvoltare a unui produs nou, clientii pot spune care sunt
punctele slabe si forte ale prototipului prezentat, care sunt benéeficiile
remarcate, daca sunt interesati de un asemenea produs, ce imbunatatiri pot fi
aduse etc.);

e in dezvoltarea unor concepte creative de comunicare (dezvoltarea
unor mesaje creative, determinarea vocabularului folosit de consumatori atunci
cand vorbesc despre produs, pretestarea mesajelor pentru a vedea daca sunt
intelese de segmentul tinta etc.)

Acest tip de cercetari au ca si avantaje: permit culegerea rapida si
ieftina a datelor (acest lucru este posibil datorita numarului redus de persoane
investigate), datele obtinute sunt de profunzime (datorita faptului ca intrebarile
sunt deschise si permit surprinderea atitudinilor, emotiilor credintelor etc.),
datele sunt inregistrate cu o acuratete ridicata (sunt folosite reportofoane sau
camere de luat vederi pentru inregistrarea lor), furnizeaza informatii
importante pentru construirea modelelor, a scalelor sau pentru identificarea
unor probleme. Aceste cercetari au urmatoarele dezavantaje: imposibilitatea
generalizarii  datelor al nivelul populatiei datorita  esantioanelor
nereprezentative folosite, lipsa validitatii si gradul de incredere a acestor
cercetari, este greu sa gasim intervievatori si analisti bine pregatiti. (Hair et al,
2002, p. 214)

Intre cercetdrile cantitative si cele calitative existd mai multe diferente

(vezi tabelul urmator).
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Tabelul 1: Cercetarea calitativa vs cercetarea cantitativa

Criterii

Cercetarea calitativa

Cercetarea cantitativa

Obiectivul urmarit

Descoperirea unor idei noi, a
sentimentelor si gandurilor, a
motivatiilor si franelor

Validarea informatiilor, a
relatiilor, a estimarilor si
generalizarea lor la nivelul

populatiei

Tipul cercetarii

De obicei, exploratorie

Descriptiva si/sau cauzala

Culegerea datelor

Nestructurata folosind intrebari
deschise sau semistructurate si

Structurata folosind de obicei
intrebari inchise

tehnici de investigare in
profunzime
Durata culegerii | Relativ redusa Mai ridicata
datelor
Volumul Ridicat Variabil
informatiilor

Reprezentativitate

Redusa, datorita esantioanelor
mici datele sunt valide doar la
nivelul persoanelor investigate

Ridicata, datoritda esantioanelor
de dimensiuni mari datele sunt
reprezentative la nivelul intregii

populatii

Instrumentele de
culegere a datelor

Reportofon, camere video,
camere oculare, pupilometru,
ghid de interviu etc.

Chestionare

Analiza datelor Analiza de continut, analiza | Statistica, descriptiva,
semiotica, analiza | inferentiala
interpretativa, debriefing etc.
Aptitudinile Aptitudini de comunicare | Aptitudini de interpretare,
cercetatorului interpersonala si de | cunostinte de statistica,
interpretare,  cunostinte  de | cercetari de marketing
psihologie, sociologie,
psihologie sociala, cercetari de
marketing, comportamentul
consumatorului
Rezultatele Calitative De obicei, cantitative oferind
cercetarii concluzii privind anumite fapte

si estimarea unor relatii

Adaptare dupa Hair Joseph F., Bush Robert P., Ortinau David J.,

(2003) Marketing Research Within a Changing Information Environment,

McGraw Hill, Boston, p. 212 si Pop D. Marius, (2004) Cercetari de marketing,

Editura Alma Mater, Cluj-Napoca, p. 45.

Cercetarile calitative si cele cantitative nu trebuie considerate ca fiind

distincte deoarece, deseori, ele sunt complementare si multe studii presupun
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ambele abordari: o cercetare calitativa poate fi intreprinsa pentru a explora si
intelege motivatiile si atitudinile consumatorilor, iar o cercetare cantitativa
poate fi realizata ulterior pentru a masura cat de raspandite sunt aceste

motivatii si atitudini in randul populatiei.

2.3. Sfera cercetarilor de marketing

Pornind de la definitia Iui Malhotra companiile realizeaza cercetari de
marketing pentru a identifica si pentru a rezolva probleme de marketing.
Cercetarea realizata pentru identificarea problemelor este intreprinsa cu scopul
de a descoperii problemele care nu au fost observate sau care pot sa apara in
viitor. Acest tip de cercetari include: cercetarea potentialului unei piete,
cercetarea cotelor de piata, cercetari privind imaginea, cercetarea
caracteristicilor segmentelor pietei, cercetarea tendintelor etc. Acest tip de
cercetari furnizeaza informatii despre mediul de marketing si ajuta la
descrierea unei probleme.

Odata ce a fost identificata problema sau a fost descoperita o
oportunitate, sunt realizate cercetari care sprijina rezolvarea problemelor.
Acest tip de cercetari cuprind cercetari privind segmentarea, cercetari privind
produsele si serviciile companiei, cercetari prind pretul, cercetari privind
promovarea si cercetari privind distributia. Rezultatele acestor cercetari sunt
folosite pentru luarea deciziilor care se adreseaza unor probleme specifice de
marketing.

Situatiile decizionale, prin diversitatea si particularitatile lor, influenteaza
tipul, volumul, structura si calitatea informatiilor necesare managerilor.
Fundamentarea alegerii unei alternative de marketing, strategice sau

operationale, presupune informatii adecvate.
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Domeniile de aplicare ale cercetarilor de marketing sunt foarte
variate si sunt prezentate in continuare (Pop, 2004, p.46; Proctor, 2005, pp. 9-
13):

1. Mediul de marketing. Aceste cercetari au
ca scop descrierea componentelor mediului de
marketing si identificarea influentelor pe care mediul

economic, demografic, tehnologic, cultural, natural si

politico-legal le pot avea asupra companiei, pentru a De retinut
putea determina amenintarile si oportunitatile care pot
sa apara.

2. Piata. Cercetarile de marketing privind piata sau consumatorii
urmaresc obtinerea unor informatii privind anumite piete sau segmente de
piata. Astfel, aceste cercetari pot culege date referitoare la oferta si cererea de
produse, structura pietei, evolutia numarului de clienti pe diferite categorii de
produse si a cheltuielilor lor, determinarea firmelor concurente si a strategiilor
acestora, a segmentelor de clienti si a potentialul lor, a tendintelor existente.
De asemenea, cercetarile pot fi axate pe consumatori: determinarea
caracteristicilor lor (unde locuiesc, varsta lor, sexul, starea civila etc.),
identificarea motivatiilor care ii determina sa cumpere anumite produse, a
atitudinilor si sentimentelor fata de anumite produse sau marci, caracterizarea
comportamentului lor de cumparare si consum (ce produse cumpara, cat
cheltuiesc pe produsele de un anumit tip, de unde prefera sa cumpere bunuri,
in ce cantitate etc.) si explicarea mecanismelor de luare a deciziilor de
cumparare, aflarea tipurilor de media urmarite (TV, presa, internet , radio
etc.), caracterizarea stilurilor lor de viata (activitatile intreprinse, interesele si
atitudinile lor fata de economie, educatie, sanatate, politica etc.).

3. Produsul. Cercetarile intreprinse in acest sens pot ajuta
companiile sa culeaga informatii privind caracteristicile produselor, imaginea

unui brand, pozitionarea acestuia in mintea consumatorului, beneficiile
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percepute de consumatori, punctele forte si slabe ale unui produs. in plus, ele
pot ajuta companiile sa identifice noi posibilitati de utilizare a produsului sau
chiar noi idei de produse. Ele le permit companiilor sa testeze concepte noi de
produse sau versiuni diferite de ambalaje.

4. Pretul. Aceste cercetari permit determinarea atitudinii fata de pret
si fata de celelalte costuri suportate (timpul alocat, efortul fizic si psihic),
stabilirea importantei pretului in achizitia unui produs, a sumei de bani pe care
un client este dispus sa o plateasca, a reactiei consumatorilor la modificarea
preturilor etc.

5. Distributia. Studiile se refera la atitudinea clientilor fata de orar,
modalitatile de comercializare si furnizare a bunurilor si serviciilor pentru
alegerea celor mai adecvate sisteme de livrare, atitudinea fatda de modul de
furnizare al informatiilor etc., atitudinea lor fata de cumpararea produselor in
mediul on-line etc.

6. Comunicatiile. Studiile fisi propun analiza suporturilor de
comunicatii preferate de clienti, determinarea celor mai bune metode de
promovare, testarea mesajelor, testarea unor concepte creative de
comunicare, masurarea succesului pe care |-a avut o campanie si a gradului in
care obiectivele urmarite (de exemplu, cresterea notorietatii unei marci,
determinarea consumatorilor sa incerce un produs etc.) au fost atinse.

7. Vanzarile. Cercetarea isi propune sa determine care sunt cele mai
potrivite modalitati de comercializare si sa masoare eficienta lor, sa analizeze
modul in care se realizeaza activitatea de servire si consiliere, dificultatile pe
care le intimpina persoanele implicate in aceste activitati, atitudinile fortei de
vanzare.

8. Auditul de marketing urmareste analiza strategiei globale de

marketing.

1. Pe baza informatiilor prezentate in subcapitolele 2.2. si 2.3.
determinati cercetarile cantitative si calitative care pot fi efectuate in
cazul companiei alese de dumneavoastra.

2. Argumentati alegerile dumneavoastra.

Tema de
reflectie
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Realizarea unei cercetari de marketing presupune parcurgerea unor etape
succesive si desfasurarea unor activitati pentru atingerea scopului cercetarii si
rezolvarea unei anumite probleme decizionale cu care se confrunta conducerea
unei organizatii. Etapele cercetarii de marketing (vezi figura) pot fi impartite in

trei faze (Catoiu, 2002) - preliminara, de proiectare si de realizare.(vezi figura

2.4. Procesul cercetarilor de marketing

de mai jos).
Realizarea unei cercetari de marketing presupune parcurgerea unor etape
succesive (vezi figura urmatoare), desfasurarea unor activitati pentru
atingerea scopului cercetarii si rezolvarea unei anumite probleme decizionale
cu care se confruntda conducerea unei organizatii. Aceste etape sunt (Kotler &
Keller, 2006; Pop, 2004):
1. Definirea problemei si a obiectivelor cercetarii.
Este o etapa extrem de importanta care determina
daca cercetarea va fi sau nu realizata, precum si

amploarea procesului de cercetare. Toate

cercetdrile de marketing sunt determinate de o De rél;inut

problema. Problemele de marketing apar tot

timpul in desfasurarea activitatii unei companii si pot fi reprezentate de

schimbari in interiorul pietei, de neatingerea performantelor dorite, de

necesitatea de a introduce un produs nou, de scaderea numarului de

clienti etc.

Pornind de la problema de marketing cu care se confrunta compania,
trebuie definitda problema de cercetare si obiectivele cercetarii. De exemplu,
daca problema de cercetare este determinarea gradului de satisfactie al

clientilor fata de produsul X, obiectivele cercetarii pot fi: determinarea gradului
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de satisfactie fata de caracteristicile produsului, determinarea gradului de
satisfactie fata de pretul produsului, determinarea gradului de satisfactie fata
de aspectele legate de distributia produsului si determinarea gradului de
satisfactie privind activitatile de comunicare ale companiei respective (vezi
secventa 3).

2. Elaborarea planului de cercetare. Acesta este un document scris care

orienteaza cercetarea de marketing si care are urmatoarele rubrici (Pop,
2004):

Planul de cercetare

Este un cadru 1n care sunt specificate metodele si procedurile care
vor fi folosite pentru culegerea si analiza informatiilor. Este o
schita folositd pentru a realiza o cercetare (Burns si Bush, 2005, p.

Definitie 120)

e Precizarea concisa a problemei de cercetare si a listei informatiilor
dorite a fi obtinute (vezi unitatea 3);

Calendarul de realizarea al cercetarii specificarea exacta a perioadelor
de timp in care vor fi realizate diferitele activitati din cadrul cercetarii de
marketing. In aceastd fazd de proiectare a cercetdrii realizatorul studiului
trebuie sa tina cont de factorii care influenteaza derularea normala a studiului:
bugetul necesar cercetarii, perioada de timp in care informatiile trebuie
furnizate managerilor si de personalul disponibil. De asemenea, trebuie
stabilite persoanele implicate 1n realizarea cercetarii si sarcinile si
responsabilitatile acestora.

e Sursele de informatii folosite pot include surse secundare si/sau

primare (vezi secventa 1);
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o Populatia investigata presupune stabilirea universului anchetei si a
unitatii observate (exemplu: studentii unei facultati), a metodei de alcatuire a
esantionului si @ marimii esantionului (exemplu: 380 persoane) (vezi secventa
4);

e Metodele si tehnicile de culegere a datelor: a) observarea (exemplu:
inregistrarea video a comportamentului consumatorilor dintr-un magazin), b)
experimentul (exemplu: testarea a doua variante de pret in randul clientilor
unui magazin virtual), c¢) metodele nestructurate (interviul liber si
semistructurat, reuniunea de grup - reuniuni de 6-10 persoane -, tehnicile
proiective - asocieri de cuvinte sau imagini) si d) ancheta (vezi secventa 5)

o Instrumentele de cercetare: a) chestionarul (ansamblu de intrebari si
imagini), b) dispozitivele de inregistrare (psiho-galvanometrul - masoara
emotiile unei persoane ca urmare a expunerii unei persoane la un stimul sau la
o reclama -, camerele oculare - inregistreaza miscarea ochilor unei persoane
pentru a determina ce zona a televizorului, monitorului etc. urmareste -,
scanner-ele de la casa de plata - permit inregistrarea cumparaturilor efectuate
de un client -, aparatele care inregistreaza undele electrice ale creierului,
aparatele care masoara intensitatea vocii unui om) (vezi secventa 6).

e Mijloacele de contact: ancheta "fata in fata" (presupun prezenta in
acelasi moment si loc a operatorului si a subiectului investigat), ancheta prin
corespondenta (chestionarele sunt trimise prin postd), ancheta prin telefon
(chestionarul este aplicat de operatorul de ancheta prin intermediul
telefonului), ancheta prin computer (intervievatul raspunde folosind un
computer) (vezi unitatea 5).

3. Culegerea datelor. In general, este etapa cea mai costisitoare si in care
pot sa apara cele mai mari erori. Ea presupune parcurgerea urmatorilor
pasi: selectarea si instruirea anchetatorilor, desfasurarea anchetei pe
teren, supravegherea, controlul operatorilor si evaluarea operatorilor si

codificarea datelor (vezi secventa 7).
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In aceastd etapd anchetatorul se poate confrunta cu mai multe probleme:
respondentii nu sunt acasa si trebuie contactati din nou sau inlocuiti,
respondentii refuza sa colaboreze, raspunsurile lor sunt nesincere,
intervievatorii influenteaza raspunsurile.

4. Analiza datelor. Intr-o cercetare de marketing, o atentie deosebit3
trebuie acordata deciziei privitoare la modalitatile de analiza a datelor
culese. Analiza reprezinta un proces complex si sistematic de aplicare a
tehnicilor statistico-matematice, in scopul extragerii din baza de date
constituita a tuturor informatiilor necesare procesului decizional (vezi
secventa 7).

5. Prezentarea rezultatelor. Aceasta etapa presupune inméanarea raportului
de cercetare si prezentarea rezultatelor in fata celor care au solicitat
realizarea cercetarii. Raportul cercetarii cuprinde urmatoarele rubrici:
rezumatul pentru manageri (sinteza care cuprinde cele mai importante
rezultate), introducerea (contextul cercetarii, obiectivele ei, ipotezele de
lucru, calendarul cercetarii), metodologia (natura cercetarii, numarul
persoanelor investigate, si metoda de esantionara, rata raspunsurilor,
numarul anchetatorilor, probleme particulare, procedurile de control
adoptate, tipul analizelor realizate), analiza rezultatelor (cuprinde
analizele si detaliile cercetarii), concluziile si recomandarile si anexele
(materialele care sunt foarte complexe, detaliate, specializate sau care
nu sunt necesare sa apara in analiza rezultatelor sau in metodologie)
(vezi secventa 8).

6. Luarea deciziei. Managerii care au comandat cercetarea trebuie sa
analizeze cu atentie concluziile si recomandarile si sa decida care este cel
mai bun mod de a actiona in cazul problemei de marketing respective
(de exemplu este cazul sau nu sa introduca un serviciu suplimentar).
Pentru o mai buna fundamentare a deciziilor de marketing, tot mai multe

companii au inceput sa foloseasca sisteme suport decizii de marketing.
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Desi, lista presupune un proces sistematic care trebuie parcurs pas cu
pas, sunt foarte rare cazurile in care procesul de cercetare urmeaza acesti pasi

strict in ordinea prezentata in figura urmatoare.
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Recunoasterea nevoii unei cercetari de marketing

Definirea problemei decizionale \
v
Stabilirea scopului cercetarii
v
Identificarea obiectivelor cercetarii >
v
Elaborarea ipotezelor

v

Estimarea valorii informatiilor obtinute
prin cercetare

FAZA
PRELIMINARA

\.

A 4

J

Alegerea surselor de informatii

v

Determinarea metodelor de culegere a
datelor si proiectarea instrumentelor de
culegere a datelor > FAZA DE

v PROIECTARE

Stabilirea planului de esantionare si a
marimii esantionului
v
Stabilirea bugetului si programarea in
timp a cercetarii /

A 4

Culegerea informatiilor

v
Prelucrarea informatiilor

FAZA DE

. .. Y ) .. > REALIZARE
Analiza si interpretarea informatiilor

v

Redactarea si prezentarea raportului de
cercetare _/

Figura 3: Procesul cercetarilor de marketing
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Sursa: Bazat pe Iacob Catoiu (coordonator), Cercetdari de marketing,
Editura Uranus, Bucuresti, 2002, p. 88.

Michael A. Lotti, manager responsabil cu cercetarea de marketing |la
Eastman Kodak Company, afirma (Burn si Bush, 2005, p. 26): ,Procesul
cercetarii este harta care identifica parcursul cercetatorilor spre intelegerea
pietei. Cunoasterea acestor pasi nu este suficienta..... Cercetatorii trebuie sa
adauge iscusinta personala pentru a ajunge la un rezultat remarcabil.
Cercetarea este un proces creativ care necesita mai mult decat aplicarea
mecanica a unor pasi. Cercetatorul trebuie sa realizeze o intelegere profunda a
problemei si a obiectivelor cercetarii care, in urma realizarii cercetarii, sa
furnizeze informatiile necesare sustinerii managerului in procesul luarii
deciziilor. Cercetatorul trebuie sa realizeze in mod creativ un echilibru intre
necesitatea de a obtine rapid informatii, acuratetea acestora si constrangerile
bugetare. in functie de necesitati, cercetatorul trebuie sa stie care pasi trebuie
sariti sau care trebuie extinsi. Fiecare cercetare necesita un nou mix”.

Potrivit punctului de vedere al lui Michael Lotti privind procesul cercetarilor
de marketing nu este intotdeauna un proces pas cu pas. Uneori cercetatorii
trebuie sa dezvolte anumite etape sau chiar sa sara anumiti pasi. Asadar, in
practica, cercetarile de marketing presupun un proces interactiv in cadrul
caruia cercetatorul, prin descoperirea unor informatii intr-o anumita etapa,
poate sa revina intr-o etapa anterioara.

Uneori problema poate fi rezolvata pe baza informatiilor culese din surse
secundare si in acest caz nu mai este nevoie sa stabilim marimea esantionului.
Desi fiecare cercetare de marketing este diferita, exista multe asemanari intre

procedurile si activitatile implicate.
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1. Pe baza informatiilor prezentate in subcapitolul 2.4., intocmiti
planul de cercetare pentru una din cercetarile alese anterior.

2. Justificati alegerile dumneavoastra.

Tema de
reflectie

I. Determinati daca urmatoarele enunturi sunt
adevarate sau false
1. In cazul cercetdrilor cantitative culegerea datelor este
structurata si mai putin flexibila decat in cazul cercetarilor
calitative deoarece se bazeaza pe intrebari si raspunsuri
predefinite.
2. Esantioanele folosite in cercetarile calitative sunt de dimensiuni mari 3.
Culegerea datelor este, in general, etapa cea mai costisitoare si in care pot sa

apara cele mai mari erori.

II. Completati urmatoarele fraze cu raspunsurile
corespunzatoare (pot exista mai multe variante de

raspuns)

1. sunt cercetari nestructurate realizate

in randul unui numar redus de persoane alese cu grij3,
pentru a obtine cunostinte de profunzime necuantificabile privind

comportamentele, motivatiile si atitudinile consumatorilor.
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a) Cercetarile documentare b) Cercetarile calitative
c) Cercetarile cantitative d) Nici una dintre variante.

2. Cercetarile calitative se caracterizeaza prin:
a) Folosirea intrebarilor structurate b) Analiza in profunzime a
psihologiei consumatorilor

c) Folosirea unor esantioane reprezentative d) Toate variantele

3. In cercetdrile calitative sunt folosite urmatoarele metode de analizi a

datelor:
a) Analiza statistica b) Analiza de continut
c) Analiza semiotica d) Toate variantele

III. Enumerati, completati prezentati
1. Prezentati obictivele particulare pe care le poate avea o
cercetare de marketing. Dati un exemplu real pentru
fiecare tip de obiectiv.
2. Prezentati avantajele si dezavantajele pe care le au
cercetarile cantitative.

3. Prezentati cazurile in care se folosesc cercetarile calitative. Dati exemple

pentru fiecare caz.
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Disciplina: Cercetari de Capitolul 2: Procesul

marketing cercetarilor de marketing

Secventa 3: Definirea problemei de cercetare

(120’ teorie, 240’ practica)

I. Cuprinsul secventei

il

FONDUL SOCIAL EUROPEAN ROMANIA
UNIVERSITATEA BABES-BOLYAI CLUJ-NAPOCA
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Activitatile preliminare definirii problemei de cercetare

Analiza contextului in care se realizeaza cercetarea

Definirea problemei de maketing si a problemei de cercetari de marketing
Abordarea problemei de cercetari de marketing

Identificarea activitatilor realizate inaintea definirii problemei de cercetare
Ilustrarea activitatilor care trebuie fintreprinse pentru a intelege
particularitatile companiei si a domeniului ei de activitate

Prezentarea diferentelor dintre problema de marketing si problema de
cercetari de marketing

Prezentarea modului de abordare al problemei de cercetari de marketing
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III. Cuvinte cheie

Auditul problemelor de marketing, analiza datelor secundare, problema de marketing,
problema de cercetari de marketing, dovezi obiective, obiectivele cercetarii, ipoteze de
cercetare, lista informatiilor dorite a fi obtinute

Definirea problemei de cercetare este o etapa critica,
deoarece de ea depinde decizia de a realiza sau nu
cercetarea si amploarea cercetarii care va fi realizata.

Toate cercetarile de marketing sunt determinate de o

problema de marketing. Problemele pot sa apara oriunde
in interiorul companiei si pot fi legate de orice parte a
procesului de marketing. O problema de marketing apare cand un manager
trebuie sa ia o decizie in conditii de incertitudine. Incertitudinea apare cand
managerul are la dispozitie mai multe solutii dar nu stie pe care sa o aleaga.
Cercetarea de marketing joaca, in acest caz, un rol important in imbunatatirea
procesului de luare a deciziilor prin furnizarea informatiilor necesare reducerii
incertitudinii si evaludrii riscului asociat fiecdrei solutii. In plus, definirea gresita
a problemei de cercetare va duce la esecul proiectului de cercetare intreprins.

Problemele de marketing apar tot timpul in desfasurarea activitatii unei
intreprinderi. Problemele periodice pot fi generate de schimbari in interiorul
pietei firmei, de actiunile concurentilor, de obiectivele, planurile si resursele
intreprinderii, de neatingerea performantelor dorite in cazul unor actiuni de
marketing anterioare, de necesitatea de a introduce si gestiona un serviciu sau
produs nou si de cunostintele, atitudinile si comportamentele clientilor si altor
categorii de public.

Procesul definirii si abordarii problemei de cercetare presupune realizarea
unor activitati preliminare, determinarea contextului in care se realizeaza

cercetarea, definirea problemei si abordarea problemei.
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3.1. Activitatile preliminare definirii problemei de cercetare

Aceste activitati includ discutiile cu managerii, interviurile cu expertii,
analiza datelor secundare si realizarea unor cercetari calitative (Malhotra,

2006).
] Discutiile cu managerii care au nevoie de rezultatele unei cercetari de
marketing pentru a lua o decizie presupun o interactiune directa intre
cercetatori si manageri. Deoarece unele companii au proceduri care

ingreuneaza accesul la managerii de varf, iar interactiunile pot sa dureze o

Auditul problemelor de marketing

Reprezinta o lista a problemelor pe care compania le-a identificat.
Presupune examinarea in profunzime a problemelor pentru a
intelege originea si natura lor. (Kotler si Fox, 1995, p. 71)

Aky
—
Definitie

perioada mai lunga de timp, aceste discutii sunt greu de
planificat si realizat. In ciuda acestor dificultdti, este important s3 existe o
interactiune directa intre manageri si cercetatori pentru a fi inteleasa situatia
care presupune o decizie.

Auditul problemelor de marketing este folosit in discutiile cu managerii
pentru a identifica posibilele cauze ale acestor probleme. Acest inventar trebuie
sa includa acele situatii care au sau care pot avea un impact negativ asupra
segmentelor tinta sau asupra publicului. Acest inventar poate sa contina
urmatoarele probleme: scaderea numarului de clienti sau a sumelor cheltuite,
scaderea veniturilor sau a profitului, imaginea nefavorabila, cresterea
numarului de clienti care renunta la serviciile companiei, scaderea gradului de
satisfactie al clientilor. Pentru a identifica aceste probleme se pot urmari
sugestiile si reclamatiile clientilor, se poate determina situatia cererii si evolutia

ei si se poate realiza o analiza a performantelor companiei
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Realizarea auditului este importanta deoarece, de multe ori, managerii au
doar o imagine vaga asupra problemei cu care se confrunta. De exemplu, un
manager poate stii ca partea de piata a companiei este in scadere fara a
cunoaste cauzele acestui fenomen, deoarece managerii se concentreaza de
multe ori pe efecte (scaderea cotei de piata, scaderea vanzarilor companiei,
reducerea profitului) si nu pe cauze (conditiile care au determinat aparitia
efectelor). De exemplu, scaderea cotei de piata poate avea mai multe cauze (
de ex. introducerea unui produs nou superior de catre un concurent,
distributia inadecvata a produselor companiei, un program de comunicare
superior al concurentilor etc.). Problema de marketing poate fi abordata cu
succes doar cand sunt identificate cauzele.

] Interviuri cu expertii din domeniu. Acestia pot fi gasiti in interiorul sau
in exteriorul companiei. Ei pot fi reprezentati de agenti
de vanzare, ingineri, distribuitori ai produselor

respective, angajati ai agentiilor de publicitate, utilizatori

"grei" ai produsului respectiv etc. Scopul acestor -
De retinut

interviuri este de a obtine ajutor in definirea problemei

de cercetare si nu gasirea unei solutii la problema respectiva. Interviurile cu
expertii sunt realizate in special in cazul cercetarilor de marketing realizate
pentru companiile care produc produse industriale sau atunci cand in alte surse
nu se gasesc informatii (de ex. lansarea unui nou produs pe piata). Ei pot fi
identificati usor pe site-urile profesionale sau in grupurile de specialitate de pe
internet (Yahoo!, Google, LinkedIn etc.).

] Analiza datelor secundare. Desi datele secundare au fost culese in alt
context si pentru a servi unui alt scop, informatiile din surse guvernamentale
sau comerciale sau din bazele de date sunt o modalitate ieftina si rapida de
informare. De fapt, analiza acestor date reprezinta un pas important in
procesul definirii problemei. Nu se recomanda culegerea datelor primare

inaintea analizei datelor secundare disponibile.
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Realizarea unei cercetiri calitative. In cazul in care modalitdtile
prezentate anterior nu furnizeaza suficiente informatii pentru definirea
problemei de cercetare, se poate apela la o cercetare calitativa (de ex. pot fi

realizate interviuri in profunzime pentru a intelege mai bine motivatiile

%)
\\‘/

Tema de
reflectie 3. Identificati cateva surse secundare de date care pot fi folosite pentru

definirea problemei de cercetare.

1. Pentru cercetarea de marketing aleasa creati o lista a intrebarilor
pe care ati dori sd le adresati managerilor companiei.

2. Identificati expertii care va pot ajuta in definirea problemei de
cercetare, precum si o modalitate de contactare a lor.

consumatorilor). Vezi cercetarile calitative si exploratorii tratate in capitolele

anterioare.

3.2. Analiza contextului in care se realizeaza cercetarea

Analiza contextului in care se realizeaza cercetarea are ca scop
intelegerea de catre cercetator a particularitatilor companiei si domeniului ei de
activitate. In acest sens, se realizeaza analiza
rapoartelor si previziunilor (nivelul actual si previziuni

privind vanzarile, cota de piata, caracteristicile

clientilor, stilul lor de viata etc.), a resurselor -
: . . . A : - De retinut
(financiare si de cercetare) si constrangerilor companiei

(bugetul pentru cercetare si data la care cercetarea
trebuie sa fie incheiatd), a comportamentului consumatorilor (numarul lor si

amplasarea lor geografica, caracteristici demografice si psihografice, obiceiuri
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de cumparare si consum ale produsului respectiv, consum media, sensibilitate
fata de pret, preferintele consumatorilor etc.), a mediului legal (legislatia care
reglementeaza activitatea domeniului respectiv de activitate) si economic
(starea generala a economiei, inclinatia spre consum sau economisire etc.) si a

aptitudinilor tehnice si de marketing ale companiei. (Malhotra si Birks, 2008)

3.3. Definirea problemei de marketing si a problemei de cercetari de marketing

Problema de marketing reprezinta problema cu care se confrunta un
manager si care doreste sa stie cum sa actioneze intr-o anumita situatie. De
exemplu, presupunem ca un produs nou introdus pe piata inregistreaza vanzari
inferioare obiectivului propus. In acest caz managerul responsabil trebuie s
decida ce trebuie sa faca: sa revizuiasca obiectivele, sa retraga de pe piata
produsul, sa modifice un element al mixului de marketing (de ex. programul
promotional) etc. Daca managerul crede ca actiunile de comunicare au fost
ineficiente, Tnainte sa decida schimbarea acestora, poate sa doreasca dovezi
care sa-i confirme sau infirme presupunere.

Problema de cercetari de marketing se refera la stabilirea informatiilor
necesare rezolvarii problemei de marketing si a modului in care acestea pot fi
obtinute. In exemplul de mai sus, problema de cercetare va presupune s
determinam in ce masura clientii potentiali au auzit de produsul respectiv. Vezi

tabelul urmator pentru mai multe exemple.

Tabelul 2: Problema de decizie vs problema de cercetari de

marketing
Problema de decizie Problema de cercetari de
marketing
Trebuie introdus un produs nou pe | Determinarea preferintelor
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piata? consumatorilor si a intentiilor de
cumparare fata de produsul nou
Care ambalaj sa fie ales? Evaluarea eficacitatii diferitelor

concepte de ambalaje propuse

Trebuie crescut pretul produsului?

Determinarea elasticitatii cererii fata
de pret si a

vanzarilor si

impactului asupra

profitului a diferitelor

variante de pret

Trebuie  modificata o campanie

publicitara?

Evaluarea eficacitatii campaniei

publicitare

Este necesara penetrarea pietei prin

deschiderea unor magazine noi?

Evaluarea diferitelor locatii posibile

Care produse trebuie comercializate

pe Internet?

Determinarea nivelului de incredere al
cumparatorilor fata de achizitionarea
diferitelor categorii de produse de pe

Internet

Adaptare dupa Malhotra Naresh K. (2006) Marketing Research: An

Applied Orientation, New Jersey: Pearson Education, Inc., p. 49 si Churchill A.

Gilbert, Iacobucci Dawn,

(2005),

Marketing Research: Methodological

Foundation, Thomson South-Western, Ohio, p. 51.

In aceastd etaps

trebuie formulata

problema de cercetare i

componentele specifice ale ei. De exemplu, in cazul unui studiu, problema

de cercetare poate urmari
hipermarketului
specifice se refera la
intrebari (Malhotra, 2006):

sa determine punctele tari si
Auchan comparativ cu concurentii

informatiile furnizate de raspunsul

slabe ale
majori. Componentele

la urmatoarele

1. Ce factori iau in considerare familiile atunci cand aleg un magazin?
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2. Cum evalueaza membrii familiei hipermarketul
Auchan si competitorii lui in cazul factorilor identificati

la intrebarea de mai sus?

3. Ce magazine sunt luate in considerare in achizitia .
diferitelor categorii de produse? De retinut

4. Care este cota de piata a hipermarketului Auchan
si a concurentilor pe diferite categorii de produse?

5. Care sunt caracteristicile demografice si psihografice ale clientilor
hipermarketului Auchan? Difera aceste caracteristici in cazul clientilor
magazinelor concurente?

6. Pot fi explicate preferintele consumatorilor in functie de criteriile de
evaluare a magazinelor si de caracteristicile clientilor?

Dupa definirea problemei de cercetare si a componentelor specifice,

1. Formulati problema de marketing in cazul ales.

2. Plecand de la problema de marketing, formulati problema de
cercetari de marketing si componentele specifice.

reflectie

cercetatorii trebuie sa defineasca o modalitate de abordare a problemei.

3.4. Abordarea problemei de cercetari de marketing

Proiectarea unei modalitati de abordare a problemei presupune
fundamentarea teoretica, definirea obiectivelor cercetarii, formularea ipotezelor

si stabilirea listei informatiilor dorite a fi obtinute.
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Teoria

Reprezintd o schema conceptuald, o explicatie logica si formala a unor
evenimente care pot sd includa previziuni privind relatiile care se
stabilesc intre diferite variabile. (Wilson, 2005, p. 55)

Definitie

Cercetarile de marketing sunt bazate pe dovezi
obiective si pe teorii. Astfel, ei trebuie sa realizeze un studiu al literaturii de
specialitate (marketing si comportamentul consumatorului) parcurgand carti,
ziare sau monografii. Cercetatorii trebuie sa se bazeze pe teorii si rezultate ale
unor studii anterioare pentru a determina variabilele care trebuie investigate,
modul in care vor fi operationalizate si masurate.

De exemplu, daca un cercetator doreste sa determine care culoare este
cea mai potrivita in cazul interiorului magazinului, el trebuie sa citeasca alte
studii privind efectul culorilor asupra consumatorilor precum si teorii privind
atmosfera din interiorul unui magazin.

Obiectivele cercetarii reprezinta enunturi privind
componentele specifice ale problemei de cercetare. Ele
ii ajuta pe cercetatori sa determine ce pasi trebuie
parcursi ulterior. In exemplul de mai sus, a cincea

componenta  specifica se  refera la profilul

consumatorilor. Aceasta componenta poate fi detaliata
astfel: daca persoanele sunt sau nu loiale magazinului Auchan, daca folosesc
cardurile de credit emise de hipermarket, daca combina cumparaturile cu masa
luata in oras etc. Apoi, aceste enunturi trebuie operationalizate. De exemplu,
gradul de folosire al cardurilor poate fi masurat astfel:

a. Daca clientii detin sau nu un asemenea card;

b. Daca cei care detin cardul il folosesc.

c. Numarul de utilizari ale cardului intr-o anumita perioada.
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d. Suma de bani taxata pentru folosirea cardului intr-o anumita perioada.
Fundamentarea teoretica joaca un rol important in operationalizarea si

masurarea variabilelor studiate.

I Ipoteza de cercetare reprezinta un enunt formal
neverificat privind un factor sau un fenomen de
marketing care este prezentat intr-un format care

permite testarea. Ipotezele sunt enunturi care se pot

referi la orice variabila sau la relatiile care apar intre doi De retinut
sau mai multi factori ai pietei. De exemplu, pornind de
la componentele specifice enuntate mai sus putem formula ipotezele: "intre
calitatea produselor si loialitatea fata de magazin exista o legatura pozitiva"
sau "nivelul de satisfactia al clientilor fata de experienta de cumparare este
influentat negativ de un personal nepregatit". Dupa cum se observa ipotezele
de cercetare sunt specifice, declarative si pot fi testate empiric in procesul de
cercetare.

I Aceasta prima etapa a unei cercetari de marketing trebuie sa se incheie cu
elaborarea unei liste de informatii dorite a fi obtinute (LIDO). Aceasta
lista este strans legata de problema de cercetat si este deosebit de importanta
deoarece influenteaza alegerea surselor de informatii, stabilirea populatiei
supusa investigatiei, stabilirea metodelor si instrumentelor de culegere a
datelor si conceperea/stabilirea metodelor si tehnicilor de analiza/interpretare
a datelor culese si alegerea mijloacelor de contact. Pornind de la componentele
specifice ale problemei, de la ipoteze si obiective si de la fundamentarea
teoretica, cercetatorii trebuie sa stabileasca toate informatiile care trebuie
culese.

Astfel, in cazul componentei specifice numarul 1 (determinarea factorilor
care influenteaza alegerea magazinului) LIDO contine:

- importanta si influenta calitatii produselor comercializate;
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importanta si influenta varietatii produselor comercializate;

importanta si influenta preturilor practicate;

importanta si influenta politicii de rambursare;

importanta si influenta personalului companiei si a comportamentului
acestuia;

- importanta si influenta amenajarii magazinului;

- importanta si influenta amplasarii magazinului si convenientei locatiei;

- importanta si influenta modalitatilor de plata.

Nevoile de informatii de marketing trebuie stabilite de cei care utilizeaza
rezultatele cercetarii. De aceea, toate persoanele implicate in proiectarea,
dezvoltarea si implementarea strategiilor si tacticilor de marketing ar trebui sa
aiba o contributie, in functie de natura problemei. Pe masura ce creste numarul
persoanelor implicate in stabilirea informatiilor necesare creste numarul
intrebarilor si complexitatea studiului. in plus, nu toate persoanele care
folosesc rezultatele unei cercetarii stiu exact ce informatii pot fi obtinute. Ca
urmare, ar trebui sa existe o persoana care sa isi asume responsabilitatea
pentru definirea listei, dar care sa se consulte cu cei care au nevoie de
informatii. Ar fi foarte util daca aceasta persoana ar fi familiarizata cu
cercetdrile de marketing.

Anumite probleme de marketing necesita cercetari de amploare deoarece
ele conduc la descoperirea unor oportunitati sau a unor amenintari importante.
In aceastd etapd trebuie luatd in considerare situatia intreprinderii precum si
capacitatea ei de a actiona deoarece deciziile de calitate inferioara pot
determina probleme majore care pot avea consecinte importante. De
asemenea, anumite oportunitati pot fi ignorate. Marketerii trebuie sa anticipeze
aceste probleme si sa defineasca exact problema (Proctor, 2005).

In general, intr-o cercetare de marketing sunt implicati urmatorii
parteneri: solicitantul cercetarii (un manager al companiei), realizatorul

cercetarii (este cel care concepe si realizeaza cercetarea) si utilizatorul
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cercetarii (acesta poate sa fie managerul care solicita cercetarea sau poate fi
alta persoana).

In definirea problemei (vezi figura urmatoare) poate fi utilizatd tehnica
orientarii spre obiectivul dorit a fi atins. Aceasta presupune identificarea

nevoilor, obstacolelor si constrangerilor.

Descrierea
problemei. Intrebari:

Problema: reducerea numarului de clienti
care frecventeaza un restaurant

Ce nevoie trebuie sa
satisfacem?

Nevoia: cresterea numarului de clienti in
locatia respectiva

Care sunt Obstacolele: concurenta intensa de pe
obstacolele? piata respectiva, saturarea pietei.

Ce constrangeri
trebuie sa acceptam?

Constrangeri: lipsa fondurilor interne
pentru dezvoltarea unor noi programe de

v

v

Redefinirea
problemei tinand
cont de intrebdrile de

Redefinirea problemei: posibile solutii:
cautarea unor segmente noi de
consumatori, cooperare cu alte institutii

Figura 4: Definirea problemei: orientarea spre obiectivul dorit a fi atins

Adaptare dupa Proctor Tony, Essentials of Marketing Research, Second Edition, Prentice Hall,
Harlow, 2000, p. 37.

Definirea problemei poate fi ingreunata atunci cand cel care solicita
cercetarea nu specifica foarte clar ceea ce doreste sau atunci cand informatiile
oferite pentru conceperea planului de cercetare sunt incomplete. Managerii se
concentreaza mai degraba pe gasirea raspunsului decat pe definirea problemei
de cercetare. In plus, ei preferd s3 obtind rapid o solutie usoara decat s& aloce
timp identificarii mai multor alternative posibile. Definirea corecta a
problemei de cercetare este mult mai grea decat rezolvarea ei. Daca
datele sunt culese inainte ca problema de cercetare sa fie definita exact,

rezultatele obtinute nu vor fi de calitate.
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In aceastd etapa este foarte important sd se inteleagd foarte bine
urmatoarele aspecte: evenimentele care au condus la aparitia nevoii cercetarii
de marketing, alternativele de actiune ale companiei, informatiile necesare
pentru a evalua alternativele de actiune, perioada de timp in care decizia
trebuie luata, bugetul necesar obtinerii informatiilor, tipul de cercetari necesare
culegerii informatiei respective.

Beneficiile oferite de informatiile de buna calitate sunt foarte mari.
Totusi, realizarea unei cercetari de marketing necesita resurse si timp. Aceste

elemente trebuie puse in balanta deoarece daca beneficiile unei cercetari de

1. Pe baza permisului de biblioteca accesati bazele de date in
format electronic puse la dispozitie de biblioteca FSEGA. Vezi
procedura de acces la http://www.bcucluj.ro/doc/eds-procedura.pdf si
cautati studii anterioare legate de tema aleasa. Identificati teorii afernte
si luatile in considerare la definirea obiectivelor cercetarii.

Tema c_le 2. Definiti obiectivele cercetarii alese, formulati ipotezele si creati lista
reflectie informatiilor dorite a fi obtinute.

marketing sunt depasite de costuri atunci nu se recomanda realizarea acesteia.

I. Determinati daca urmatoarele enunturi sunt

adevarate sau false

1. Studiul literaturii de specialitate si al teoriilor existente

este primul pas in abordarea problemei de cercetare

marketing.

2. Ipoteza de cercetare reprezinta un enunt formal
neverificat privind un factor sau un fenomen de marketing care este prezentat

intr-un format care permite testarea.
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3. Definirea corecta a problemei de cercetare este mult mai grea decat

rezolvarea ei

II. Completati urmatoarele fraze cu raspunsurile
corespunzatoare (pot exista mai multe variante de

raspuns)

1. Lista informatiilor dorite a fi obtinute este extrem de
importanta deoarece influenteaza:
a) Alegerea surselor de informatii b) Populatia investigata

c) Obiectivele cercetarii d) Toate variantele.

III. Enumerati, completati prezentati

1. Compania care ofera servicii de telecomunicatii mobile
Orange se confrunta doreste sa determine nivelul de
satisfactie al clientilor de telefonie mobila care au
abonament. Formulati obiectivele cercetarii, propuneti
ipoteze de cercetare si intocmiti lista informatiilor dorite a

fi obtinute.
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UNIUNEA EUROPEANA

Populatia totala
Unitate de esantionare

Esantion

I. Cuprinsul secventei
1. Etapele procesului de esantionare
2. Metode probabiliste de esantionare

3. Metode neprobabiliste de esantionare

e Definirea esantionarii

e Ilustrarea etapelor procesului de esantionare

e Prezentarea metodelor probabliste de esantionare (tipuri, caracteristici,
avantaje si dezavantaje)

e Prezentarea metodelor neprobabliste de esantionare (tipuri,

caracteristici, avantaje si dezavantaje)

III. Cuvinte cheie
Esantion, recensamant, populatie, cadru de esantionare, metode de construire

a esantionului, marimea esantionului, eroarea de esantionare
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O decizie importanta in cercetarile de marketing este reprezentata de

alegerea persoanelor de la care vor fi culese informatiile. Scopul celor mai

Populatia sau universul anchetei

Reprezintda un grup complet de entitdti (de ex. magazine, teritorii,
consumatorii unui anumit produs, produse etc.) care au caracteristici
— comune despre care cercetatorul vrea sa culeagd informatii. (Hair et
Definitie al., 2003, p. 333)

multe cercetari de marketing este de a obtine informatii
despre caracteristicile unei populatii.

Daca se doreste cercetarea satisfactiei clientilor unei cafenele, populatia
va fi formata din toti clientii ei. Informatiile privind parametrii populatiei
(reprezinta cifre cum ar fi proportia clientilor loiali marcii Aquafresh in totalul
utilizatorilor de pasta de dinti) pot fi obtinute prin intervievarea tuturor
membrilor unei populatii (in acest caz se realizeaza un recensamant) sau prin

intervievarea unui procent din populatie sau a unui esantion.

Alegerea realizarii unui recensamant sau a unei cercetari la nivelul unui

Recensamantul
Reprezintd investigarea tuturor elementelor care formeaza populatia.

Esantionul

Definitie

Reprezintd un subgrup al populatiei si care va fi investigat pentru a
estima caracteristicile populatiei analizate.
esantion este

influentata de mai multi factori (Malhotra, 2006, pp. 94-95, Pop, 2004, p. 72,
Zikmund si Babin, 2010, p. 301-302):

1.Bugetul disponibil si perioada de timp in care trebuie realizata
cercetarea. Pentru a realiza un recensamant este necesar un buget ridicat iar

perioada de realizare a cercetarii este una mare. De
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aceea, atunci cand exista constrangeri legate de bani si de timp, se apeleaza la
esantioane.

2.Marimea populatiei. Cu cat populatia investigata este mai mare cu
atat sansele realizarii unui recensamant sunt mai mici. Astfel, in cazul
produselor destinate persoanelor fizice se foloseste in principal esantionarea
datorita faptului ca populatiile sunt de dimensiuni mari (de ex. in cazul unui
operator de telefonie mobila populatia poate sa fie formata din milioane de
consumatori, iar realizarea unui recensamant ar costa foarte mult din aceasta
cauza). Recensamantul se poate folosi in cazul bunurilor industriale unde
populatia este de dimensiune redusa.

3.Variatia caracteristicilor populatiei. Atunci cand populatia este
omogena, esantionarea este preferata recensamantului (de ex. determinarea
calitatii unui lot de produse este posibila prin testarea unui numar redus de
produse din lot deoarece sunt obtinute printr-un procedeu industrial si
omogenitatea lor este astfel ridicata). Daca omogenitatea este redusa se
recomanda efectuarea unui recensamant.

4.Impactul erorilor de esantionare. Erorile de esantionare apar
atunci cand esantionul nu reprezinta fidel populatia. Atunci cand exista
posibilitatea ignorarii unor elemente importante din populatie ca urmare a
esantionarii, se recomanda recensamantul. (de ex. o companiei care produce
mijloace de transport in comun vrea sa realizeze o cercetare de piata pentru a
determina necesarul de mijloace de transport in comun la nivelul Romaniei.
Daca din esantionul extras lipseste un municipiu important - Bucuresti -,
esantionul nu va reprezenta foarte bine populatia investigata).

5.Modalitatea de masurare. Daca masurarea distruge elementul
investigat este preferata esantionarea pentru a reduce costurile (de ex.
testarea unui produs alimentar presupune distrugerea lui, iar realizarea unui

recensamant ar fi foarte costisitoare in acest caz).
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6. Necesitatea pastrarii secretului. Daca o companiei doreste sa
pastreze secretul asupra unei actiuni de marketing (de ex. lansarea unui nou
produs), se recomanda folosirea esantionarii.

Esantionarea reprezinta un proces foarte important in cadrul cercetarilor

de marketing.

4.1. Etapele procesului de esantionare

] Procesul de esantionare presupune parcurgerea urmatoarelor etape:
stabilirea populatiei sau a universului analizat si a unitatii de esantionare,
alegerea intre intervievarea totala sau a unui esantion de persoane, alegerea
cadrului de Esantionarea

esantionare . . , 5
! Reprezintd procesul de selectie a unui numar redus de elemente

alegerea metodei (esantion) dintr-un grup tinti cu un numir ridicat de elemente
(populatie), astfel incat informatiile culese din randul esantionului sa

de constituire a poata fi extinse la nivelul populatiei. (Hair et al., 2003, p. 333)

esantionului Si

stabilirea marimii esantionului si selectarea celor mai potriviti membrii.

1. Populatia univers este o suma de elemente

(persoane, produse, companii etc.) pe care cercetatorul

vrea sa le examineze cu scopul obtinerii de informatii.
Definitie . L o . o

Definirea populatiei tinta reprezinta decizia privind
persoanele care pot sau nu sa fie incluse in esantion si

trebuie sa ia in considerare unitatea de esantionare si elementele componente.

Unitdtile de esantionare

Sunt componentele populatiei si care sunt disponibile pentru a fi
extrase in procesul de selectie.

Elementul

Definitie Reprezintd un obiect sau o persoand de la care dorim sd culegem
informatii. (Hair et al, 2003, pp. 334-335)
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In cazul unei esantiondri intr-o singurd etapd elementul este identic
cu unitatea de esantionare. In cazul in care esantionarea presupune mai multe
faze, ele sunt diferite. De exemplu, dacd o companie de produse cosmetice
doreste sa afle parerea consumatorilor cu varsta mai mare de 18 ani cu privire
la o pasta de dinti, ea are la dispozitie mai multe modalitati de a aplica
chestionarul. Daca acesta e aplicat pe strada atunci elementul este identic cu
unitatea de esantionare. Daca aplica chestionarul la domiciliu clientilor unitatea
de esantionare este reprezentata de familie, iar elementul va fi reprezentat de
persoana din familie aleasa sa completeze chestionarul.

Universul depinde de subiectul anchetei, de ipotezele de lucru si de
posibilitatea contactarii lor. De exemplu, daca scopul anchetei il reprezinta
descrierea comportamentului de achizitionare a serviciilor oferite de o cafenea,
populatia studiata va fi constituita din persoanele care frecventeaza localul
respectiv. Daca ipoteza de lucru este “decizia de cumparare pentru alegerea
cafenelei e influentata de prieteni”, in cadrul populatiei vor trebui incluse
persoane din anturajul clientilor. Referitor la posibilitatea de contactare a
populatiei anchetate: in cadrul unui studiu asupra satisfactiei clientilor, ne
putem limita - din motive practice si financiare - la clientii dintr-o anumita
perioada.

I 2. O cercetare de marketing poate fi realizatd pe un esantion de
persoane sau pe intreaga populatie. in general, investigarea Iintregii
populatii este foarte rara (recensamant) deoarece fie din motive economice -
costurile realizarii sunt foarte mari - fie din motive tehnice - o anumita
variabilda nu poate fi studiata pe intreaga populatiei (vezi mai sus).

_ 3. Cadrul de esantionare este o lista completda a persoanelor din care
cercetatorul va alege indivizii care vor fi inclusi in cercetare sau, in anumite

cazuri, sau o procedura care specifica modul in care

persoanele vor fi alese pentru a fi incluse in esantion
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(Wrenn et al, 2002). Aceste liste pot fi: o carte de telefon, o lista cu adrese de
email, o lista cu domiciliul persoanelor, lista clientilor companiei etc. Aceste
liste pot include numele persoanelor, adresa de email, numarul de telefon,
adresa etc. In general aceste liste fie nu existd, fie sunt incomplete, fie trebuie
create pe baza compilarii mai multor liste existand posibilitatea ca o persoana
s& apard de mai multe ori in lista finald. In cazul companiilor care presteazi
servicii pe baza de contract, lista clientilor actuali poate avea o calitate ridicata
si poate fi folosita ca si cadru de esantionare. De asemenea, o lista a
companiilor poate fi obtinutd de la Camerele de Comert si Industrie. in cazul
clientilor potentiali, companiile pot incerca sa obtina liste de la firme
specializate.

Ideal ar fi ca populatia definita sa coincida cu persoanele dintr-o
asemenea lista. Uneori listele nu cuprind toate persoanele din populatie (in
acest caz nu toate elementele populatiei pot fi incluse in cercetare - de ex.

cartea de telefon nu include toate persoanele care au un telefon fix) sau
Erorile determinate de cadrul de esantionare
Reprezintd erorile care apar datoritd faptului exista diferente intre

populatia definitda de cercetdtor si cea din cadrul de esantionare
(Malhotra si Birks, 2008).

Definitie

cuprind si alte persoane care nu fac parte din populatia
definita (in acest caz pot fi incluse in cercetare si persoane care nu fac parte
din populatie - de ex. daca cercetarea este efectuata in randul persoanelor
fizice, cartea de telefon deoarece contine si numere de telefon ale companiilor,
include si elemente care nu fac parte din populatie) si astfel apar erori
determinate de cadrul de esantionare. Cu cat erorile de acest tip sunt mai
mari, cu atat rezultatele sunt mai imprecise.

Pentru a reduce erorile de acest tip pot fi folosite urmatoarele abordari:
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o redefinirea populatiei (de ex. daca este folosita cartea de telefon ca si
cadru de esantionare, pot fi luate in considerare doar persoanele fizice);

e investigarea suplimentara a unor caracteristici atunci cand se culeg
datele (de ex. respondentul poate fi intrebat daca a cumparat produsul).
Astfel, pot fi eliminate unitatile nu fac parte din populatia tinta insa nu pot fi
introduse persoanele care nu sunt continute in lista.

Crearea unui esantion poate sa nu fie bazata pe o lista, ci pe o procedura
cum este folosirea unui program de calculator care genereaza in mod aleator
numere de telefon. Sau, uneori, se poate folosi o harta pentru alegerea
unitatilor de esantionare.

] 4. Metodele de constituire a esantionului urm3resc s3 asigure
alegerea unui esantion cat mai reprezentativ la un cost
acceptabil. Pentru a determina compozitia esantionului

exista doua categorii de metode de sondaj: metode

probabiliste sau aleatoare si metode empirice sau non- De retinut
probabiliste.

Metodele probabiliste conduc la esantioane in care toate se elementele
populatiei au o probabilitate cunoscuta de a fi incluse in esantion si care este
diferita de zero (Proctor, 2005). Aceste metode permit calcularea erorii de
esantionare. Probabilitatea includerii in esantion poate fi sau nu egala in cazul
elementelor. Un esantion probabilistic permite obtinerea informatiilor de la un
esantion reprezentativ de persoane si extinderea rezultatelor cercetarii la
nivelul populatiei totale. Perioada de timp, costurile si eforturile necesare sunt
mai ridicate in cazul acestor metode.

Metodele non-probabiliste nu permit cunoasterea probabilitatii de
selectie a elementelor si se bazeaza pe o alegere rationald, astfel incéat
esantionul rezultat sa fie similar cu populatia din care a fost extras (Churchill si
Iacobucci, 2005). Acestea metode urmaresc crearea unui esantion care sa aiba

o structura simulara cu cea a populatiei mama (aceeasi structura pe sexe,
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varsta, etc.). Aceste metode au ca avantaje: rapiditatea, costurile reduse,
folosirea unor esantioane de dimensiuni reduse, posibilitatea de a tinti anumite
persoane. Deoarece eroarea de esantionare nu poate fi determinata,
rezultatele obtinute nu sunt reprezentative la nivelul populatiei. In plus,
cercetatorul trebuie sa stabileasca regulile dupa care elementele vor fi alese
pentru a fi incluse in esantion.

Daca unitatea de esantionare difera de elementul component al populatiei,
este necesara definirea modalitatii de alegere a persoanei. De exemplu, in
cazul aplicarii chestionarelor la domiciliul clientului trebuie sa decidem daca va
fi intervievata persoana care a deschis usa sau alta persoana. De multe ori,
intr-o familie se pot califica mai multe persoane pentru raspunde la intrebari si
trebuie sa alegem intre ele. De exemplu, daca cercetarea are ca subiect modul
de petrecere al timpului liber pot raspunde ambele persoane. In acest caz, o
modalitate frecvent folosita este alegerea persoanei a carei data de nastere
urmeaza.

Alegerea metodei de esantionare poate fi facuta in functie de mai multe
criterii: posibilitatea de a calcula eroarea de esantionare, costul pe chestionar,
modul de administrare al chestionarului si timpul avut la dispozitie.

5. Marimea unui esantion reprezinta
numarul de elemente care trebuie incluse in esantion.
Stabilirea volumului esantionului este influentata de
restrictii de ordin statistic si restrictii de ordin

organizatoric (Catoiu et al, 2002).

Din categoria restrictiilor de ordin statistic fac
parte:
e gradul de omogenitate al populatiei studiate (cu cat populatia este mai
omogena, cu atat volumul esantionului va fi mai mic si respectiv cu cat

populatia este mai eterogena, cu atat volumul esantionului este mai mare);
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e probabilitatea cu care se garanteaza rezultatele obtinute (cu cat
probabilitatea de garantare a rezultatelor este mai ridicata cu atat volumul
esantionului va fi mai mare)

e marimea intervalului de incredere in care se asteapta sa se incadreze
rezultatele (cu cat eroarea de estimare acceptata este mai mica, cu atat mai
mare va fi volumul esantionului).

Restrictiile de ordin organizatoric sunt (Malhotra si Birks, 2008, pp. 408-

409):

e marimea bugetului, numarul si pregatirea operatorilor de ancheta si
perioada de timp alocata cercetarii. Resursele
financiare, materiale si de timp pot sa influenteze foarte
mult marimea bugetului;

e importanta deciziei. Cu cat o decizie este mai

importanta, cu atat rezultatele cercetarii trebuie sa aiba
0 acuratete mai ridicata si deci volumul esantionului
trebuie sa fie mai mare;

e natura cercetdrii. in cazul cercetdrilor calitative, mdrimea esantionului
este redusd. In cazul cercetdrilor cantitative, volumul esantionului este unul
ridicat. in plus, dacd numarul de intrebdri este mai mare, se recomandd ca
volumul esantionului sa fie mai mare;

e tipul de analize folosite. Folosirea analizelor multivariate presupune
necesita un volum mai ridicat al esantionului. Daca se doreste o analiza in
profunzime a datelor, la nivelul unor subesantioane, numarul persoanelor
investigate trebuie sa fie mai ridicat.

e rata de completare si rata de incidenta. De exemplu, daca volumul
necesar de chestionare completate este de 500, iar rata de completare este de
80% (dintre cei care incep sa completeze chestionarul doar 80% finalizeaza
chestionarul), trebuie abordate 625 (500/0,8) persoane pentru a obtine 500 de

chestionare valide.

Rata de completare

Reprezinta procentul persoanelor care completeaza tot
chestionarul.

Rata de incidenta

Definitie

Reprezintd procentul persoanelor care se califica pentru a completa ;4,208
chestionarul



Fe

Fondul Social European
POSDRU 2007-2013

-
</

Instrumente Structurale
2007-2013

MINISTERUL

De exemplu, daca volumul necesar de chestionare completate este de 500, iar
rata de incidenta este de 50% (intr-un studiu privind consumul de produse bio,
doar 50% din persoanele abordate consuma aceste produse), trebuie initiate
1000 (500/0.5) de interviuri pentru a gasi 500 persoane care au caracteristica

dorita;

o dispunerea geografica a persoanelor, poate conduce la cresterea
costurilor necesare aplicarii chestionarelor;

e marimea esantioanelor folosite in alte cercetari. De obicei, acest factor
este luat in considerare in cazul metodelor neprobabiliste si se bazeaza pe

experienta altor cercetatori (vezi tabelul urmator pentru exemple).

Tabelul 3: Volumul esantionului in diferite cercetari de marketing

Tipul studiului Dimensiunea Dimensiunea
minima a obisnuita a
esantionului esantionului
Identificarea problemei de 500 1000-2500
cercetare (ex. determinarea
potentialului pietei)
Rezolvarea wunei probleme (ex. 200 300-500
stabilirea pretului optim)
Testarea unui produs 200 300-500
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Testarea unei reclame (pe varianta 150 200-300

de reclama testata)

Testarea unei piete 10 magazine 10-20 magazine
Focus group 6 grupuri 6-12 grupuri

Sursa: Malhotra Naresh K, Birks David F., (2008) Marketing Research An Applied

Approach, Harlow: Pearson Education Limited, p. 409.

In cazul metodelor aleatoare, volumul esantionului se calculeazd dupd
formula:
2
zs
2
EJ (Prutianu et al, 2002, p. 122) unde

n - reprezinta volumul esantionului,

a - nivelul de semnificatie al studiului, reprezinta De retinut
probabilitatea ca diferenta dintre media obtinuta in cazul

esantionului si media populatiei totale studiate sa fie mai mare decat eroarea
maxima admisa (de ex. un nivel de semnificatie de 5% inseamna ca in 5 cazuri
din 100 de extrageri repetate, diferenta dintre media esantionului si media
populatiei totale este mai mare decat eroarea maximad admisd). In general
valoarea maxima admisa pentru nivelul de semnificatie este de 5%.

z - este valoarea variabilei normale normate care corespunde
probabilitatii @/2. Aceastd valoare se ia din tabele statistice speciale in functie
de valoarea lui a. De exemplu, pentru un nivel de semnificatie de 5%, z=1,96.

s - este abaterea medie in cazul esantionului sau estimarea abaterii
medii a populatiei,

E - este eroarea de estimare se refera la diferenta maxima admisa intre
media esantionului si media populatiei totale (de ex. o eroare maxima admisa
de 50RON inseamna ca in determinarea venitului populatiei se admite ca
venitul mediu al esantionului sa fie cu maxim + 50 RON diferit de venitul real

al populatiei studiate).
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sau dupa formula daca variabila studiata are doar
doua stari (de ex. persoana cumpara sau nu cumpara

produsul)

n =@ (Prutianu et al, 2002, p. 122) unde

p - reprezinta frecventa de aparitie a starii "da" in De retinut
populatie (de ex. daca persoana respectiva cumpara
produsul. p=0,7 inseamna ca in cazul respectiv 70% din populatie cumpara
produsul).

In cazul metodelor neprobabiliste nu exista o formula de determinare a
volumului esantionului, acesta fiind stabilit in principal pe baza restrictiilor
organizatorice.

| 6. Selectarea elementelor incluse in esantion presupune punerea in

practica a planului de esantionare.

Calitatea informatiilor dintr-o cercetare de marketing depinde de eroarea
totala a esantionarii. Aceasta eroare reflecta diferentele dintre valoarea
reala a mediei variabilei urmarite in cazul populatiei mama si valoarea mediei
obtinuta in cazul unui anumit esantion. Eroarea totala este formata din eroarea
datorata esantionarii si eroarea datorata altor cauze.

Eroarea de esantionare apare ca urmare a faptului ca un esantion nu
este o reprezentare perfecta a populatiei totale. Aceasta ne arata acuratetea
alegerii unitatilor incluse in esantion. Aceasta eroare poate fi controlata prin
alegerea celei mai adecvate metode de formare a esantionului si prin cresterea
volumului esantionului.

Eroarea datorata altor cauze reprezinta gradul
in care valoarea obtinuta a mediei pentru variabila
urmarita in cazul unui esantion difera de valoarea reala

a mediei in cazul esantionului respectiv. Aceasta eroare
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se datoreaza erorilor datorate non-raspunsurilor si erorilor datorate
raspunsurilor respondentilor. Erorile datorate non-raspunsurilor apar ca urmare
a faptului ca indivizii din esantion nu raspund la anumite intrebari ca urmare a
absentei lor de la locul realizarii cercetarii — de exemplu, unii clienti pot sa nu
frecventeze cafeneaua in perioada realizarii cercetarii -, a refuzului de a
raspunde la anumite intrebari sau chiar a abandonului completarii
chestionarului. Erorile datorate raspunsurilor apar ca urmare a greselilor
involuntare determinate de intelegerea gresita a intrebarii sau a oboselii si a

greselilor voluntare ca urmare a vointei de a oferi o imagine de sine pozitiva.

In cazul acestor metode, selectarea unitdtilor de esantionare este
obiectivd si se bazeaza pe sansa si de aceea este posibila calcularea
probabilitatii de includere in esantion a elementelor populatiei totale. Cele mai
folosite metode aleatoare sunt: sondajul aleator simplu, extragerea
sistematica, sondajul in grupe, sondajul areola, sondajul in mai multe grade si

sondajul stratificat.

I Sondajul aleator simplu (SAS) se caracterizeaza
prin faptul ca fiecare element al populatiei are o
probabilitate cunoscuta si egala de selectie (de exemplu,

daca populatia totala are 15000 de elemente si volumul

esantionului este de 300 elemente, probabilitatea de —
De retinut

selectie pentru fiecare element este de 300/15000,

adica de 2%) (Proctor, 2005). Aceasta metoda presupune existenta unei liste
complete a populatiei totale si este similara extragerii de tip 6 din 49. Daca
volumul populatiei este ridicat, fiecarui element i se alocd un numar unic si
pentru extragere se pot folosi tabelele cu numere aleatoare sau un program de
calculator care genereaza numere aleatoare pentru a selecta numarul dorit de

elemente din lista.
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Aceasta metoda urmatoarele avantaje:
e este usor de inteles;
e rezultatele obtinute la nivelul esantionului pot fi extinse la nivelul
populatiei totale cu o anumita eroare specificata.
Totusi, esantionarea aleatoare simpla are ca dezavantaje:
e este greu sa obtinem o listda completa a populatiei totale care sa permita
identificarea fiecarui element;
e comparativ cu celelalte metode aleatoare, precizia oferita este mai mica;
e daca populatia totala este raspandita intr-un teritoriu mare, metoda
presupune o perioada mai lunga si costuri ridicate de culegere a datelor;
e uneori conduce la obtinerea unor esantioane care nu sunt reprezentative
la nivelul populatiei (Malhotra, 2006).
Datorita acestor dezavantaje, sondajul aleator simplu este folosit rar in

cercetarile de marketing.

| Extragerea sistematicd presupune alegerea
aleatoare doar a punctului de plecare, dupa care
elementele se vor selecta in functie de un pas stabilit

(Zikmund si Babin, 2009). De exemplu, daca marimea

populatiei este de 15000 si marimea esantionului este
de 300 pasul va fi de 15000/300=50. Astfel, se va

extrage aleator un numar cuprins intre 1 si 50. Presupunem ca acesta este 27.

De retinut

Urmatorul element extras va fi elementul cu numarul 77 (27+50), apoi 127,
177, 227, si asa mai departe. Extragerea sistematica se recomanda doar daca
aranjarea elementelor in lista se face tinand cont de o caracteristica nelegata
de variabila studiata (de exemplu, daca aranjarea elementelor in lista este
alfabetica, intre numele persoanei si consumul dintr-un produs nu exista o
legatura) si daca pasul de alegere nu corespunde unui tipar intalnit in cadrul

populatiei (de exemplu, in cazul vanzarilor unui magazin, pasul de selectie 7 se
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suprapune peste zilele saptamanii si ar conduce la alegerea vanzarilor din
aceeasi zi a saptamanii. Daca aleator este ales ca punct de plecare ziua luni,
urmatoarea alegere ar fi tot o zi de luni si tot asa).
Extragerea sistematica are ca avantaje:
e este mai ieftind si mai usor de realizat decat sondajul aleator simplu;
e aleator se extrage un singur element;
e metoda poate fi aplicata uneori chiar daca nu exista o lista a elementelor
(de exemplu, se poate alege tot a n-a persoana care iese dintr-un magazin).
Aceasta metoda are ca dezavantaje:
e daca exista tipare necunoscute in lista, esantionul nu este reprezentativ;
e este necesara cunoasterea numarului total de elemente din populatia
mama (Hair et al, 2003).

] Sondajul in grupe are ca unitate primard de
esantionare o grupa formata din mai multe persoane (de
exemplu, o clasa de elevi) si nu un singur element.

Presupune impartirea populatiei in mai multe grupe

(fiecare element al populatiei va face parte dintr-o De retinut
singura grupa - un bloc este o grupa de familii) in

functie de un anumit criteriu, apoi se extrag in mod aleator (folosind SAS) un
anumit numar de grupe si se investigheaza toate elementele grupelor alese
(Dillon et al, 1990). Daca din grupele alese nu se intervieveaza toate
elementele, ci se aleg intr-un mod aleator doar cateva, metoda poarta
denumirea de sondaj in mai multe grade.

De exemplu, daca o organizatie nonprofit doreste sa realizeze un sondaj
privind fumatul in randul liceenilor din Cluj-Napoca ar putea aplica sondajul in
grupe astfel: din lista claselor din liceele si colegiile din acest oras se vor
extrage aleator un anumit numar de clase dupa care se vor intervieva toti

elevii din clasele respective.
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In mod ideal, grupele trebuie s& fie cadt mai omogene intre ele (s3
semene cat mai mult), iar elementele din fiecare grupa sa fie cat mai
eterogene (sa fie cat mai diferite). Daca intre grupele alese exista diferente
mari privind numarul de unitati (de exemplu un bloc poate sa aiba 20 de
familii, iar altul 80 de familii), erorile care pot sd apard sunt mari. In acest caz,
grupele pot fi combinate pentru a rezulta grupe de dimensiuni similare sau
probabilitatea de extragere a grupelor poate fi proportionala cu marimea
grupei. Astfel, grupele de dimensiuni mari au in prima faza o probabilitate de
extragere mult mai mare, dar in a doua faza elementele din grupele mari au
apoi o probabilitate de extragere mai mica. De exemplu, in cazul unui bloc cu
80 de familii probabilitatea de extragere a blocului va fi de 4 ori mai mare
decat in cazul unui bloc cu 20 de familii. Ulterior probabilitatea de extragere a
unei familii din blocul cu 80 apartamente este de 1/80, iar in cazul unei familii
dintr-un bloc de 20 de apartamente este de doar 1/20.

Sondajul in grupe are ca avantaje:

e este cea mai eficienta metoda probabilista din punct de vedere al
costurilor;

e timpul necesar culegerii datelor este mai mic deoarece persoanele din
esantion nu sunt atat de dispersate geografic;

e metoda permite selectarea aleatoare chiar daca nu exista o lista
completa a indiviziilor, ci doar a grupelor (de exemplu, e mai usor de gasit o
lista a liceelor dintr-un judet si apoi a claselor decat o lista completa a tuturor
elevilor de liceu).

Aceasta metoda are ca dezavantaje:

e construirea unor grupe in care elementele sunt eterogene este grea (de
exemplu, familiile dintr-un bloc au mai degraba cateva trasaturi comune decét
diferite);

e de multe ori esantioanele formate nu sunt precise, cu cat grupele

formate sunt mai omogene, cu atat rezultatele sunt mai imprecise;
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e In anumite situatii, calcularea si interpretarea datelor pe grupe este
dificila (Malhotra si Birks, 2008).

In general, aceastd metodd este preferatd in cazul populatiilor de

dimensiuni mari. O forma particulara a sondajului in grupe este sondajul

areolar.

] Sondajul areolar este o forma a sondajului in
gupe care presupune impartirea unui teritoriu in zone
geografice (regiuni, localitati, cartiere, strazi etc.),

extragerea aleatoare a unui anumit numar de zone

(folosind SAS) si intervievarea tuturor persoanelor din
zona aleasa.

Pe langa avantajele presupuse de esantionarea in grupe, sondajul areolar
are ca avantaj faptul ca nu necesita o lista a grupelor, ci o harta, iar aceasta e
mai usor de obtinut. In plus, deoarece sunt extrase doar cateva zone
geografice si apoi sunt intervievate unitatile din zonele respective, datele sunt
culese mult mai rapid si costurile sunt mai mici. Daca regiunea investigata este
de dimensiuni mari, avantajul de mai sus nu mai apare. In plus, dacd zonele
decupate nu sunt omogene intre ele, datele nu sunt precise (Malhotra, 2006).

Pentru a depasi unele dezavantaje ale sondajului in grupe si a celui

areolar se recomanda folosirea sondajului in mai multe grade.

I Sondajul in mai multe grade este tot o forma particulara a sondajului in
grupe si presupune impartirea populatiei in unitati primare, apoi in unitati
secundare, apoi in unitati tertiare etc. si stabilirea procedurilor de selectie in
randul unitdtilor primare, secundare tertiare etc (Pop, 2004). In acest caz, nu
vor mai fi intervievate toate persoanele dintr-o grupa pentru a evita
omogenitatea din interiorul fiecarui grup si posibilele influente din cadrul

grupului.
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De exemplu, o harta unei localitati poate fi

impartita in 16 zone dintre care se extrag aleator 4,

fiecare zona este impartit in strazi din care se extrag .
aleator 5, o strada este impartita in imobile din care se De retinut
extrag aleator 10, un imobil poate avea mai multe scari

din care se extrage aleator o scara, o scara are mai multe etaje dintre care se
extrag aleator 2, un etaj are mai multe apartamente dintre care se extrage
aleator unul singur, iar un apartament are mai multe persoane dintre care se
alege persoana cu ziua de nastere cea mai apropiata de momentul aplicarii
chestionarului. Dezavantajele acestei metode sunt legate de alegerea grupelor

si de eterogenitatea acestora.

] Sondajul stratificat presupune impartirea populatiei in grupe omogene
in raport cu o caracteristica (de exemplu, variabile
demografice, cifra de afaceri, clientii au sau nu card de

fidelitate, domeniul de activitate al firmelor etc.) si apoi

alegerea aleatoare (folosind SAS) din fiecare strat a De retinut
unui numar de elemente (Churchill si Iacobucci, 2005).
Acest tip de sondaj este mai complex decat SAS deoarece ia in considerare cel
putin o variabila de clasificare. Straturile trebuie sa fie exclusive mutual si
exhaustive colectiv, adica fiecare element poate fi inclus intr-un singur strat si
toate elementele trebuie incluse in straturile formate. In practicd, uneori
esantionarea stratificata este combinata si cu alte proceduri probabilistice.
Sondajul stratificat difera de sondajul areolar prin urmatoarele aspecte
(Malhotra si Birks, 2008):
- In cazul sondajului stratificat elementele din interiorul straturilor sunt

alese aleator, iar in cazul sondajului in grupe sunt alese aleator grupele;
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- obiectivul esantionarii stratificate este cresterea eficientei prin cresterea
preciziei rezultatelor, iar in cazul esantionarii in grupe obiectivul este cresterea
eficientei prin reducerea costurilor.

- In cazul sondajului stratificat omogenitatea interna a straturilor trebuie
sa fie cat mai mare si eterogenitatea dintre straturi este cat mai mare, iar in
cazul esantionarii in grupe omogenitatea interna a grupurilor trebuie sa fie cat
mai mica si eterogenitatea dintre grupe cat mai mica.

Variabilele de stratificare, folosite pentru impartirea in straturi a
populatiei, sunt alese tinand cont de urmatoarele criterii (Zikmund si Babin,
2009):

e pertinenta lor, adica ele trebuie sa fie legate de o variabila studiata;

eomogenitatea interna straturilor, adica elementele din interiorul unui
strat trebuie sa semene cat mai mult;

e eterogenitatea dintre straturi, adica straturile sa difere cat mai mult intre
ele;

e costul stratificarii sa fie cat mai mic ca urmare a usurintei masurarii si
aplicarii lor.

Pentru stratificare pot fi folosite mai multe variabile, insa costurile cresc
foarte mult dacd sunt utilizate mai mult de doud variabile. In plus, impértirea
populatiei in mai mult de sase straturi duce la o crestere mare a costurilor.
Sondajul stratificat poate fi proportional sau neproportional.

In cazul sondajul stratificat proportional, marimea fiecdrui strat din
esantion este proportionala cu marimea straturilor din populatia totala. De
exemplu, daca in populatia totala a unui operator de telefonie mobila 65% din
clienti au abonament, iar 35% au carteld, in esantion, 65% din persoane vor
avea abonament, iar 35% vor avea cartela.

In cazul sondajului stratificat neproportional, marimea fiecdrui strat din
esantion este proportionala cu marimea stratului din populatia totald si

dispersia variabilei de stratificare in randul populatiei. Dispersia este luata in
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considerare pentru a creste precizia rezultatelor. Cu cat dispersia dintr-un strat
este mai mare, cu atat elementele care il formeaza sunt mai putin
asemanatoare si deci trebuie crescut numarul lor in esantion.
Sondajul stratificat are ca avantaje:
e esantioanele obtinute sunt reprezentative;
e precizia rezultatelor este ridicata, iar erorile sunt mai reduse;
e permite investigarea in profunzime a straturilor si efectuarea de
comparatii intre acestea.
Aceasta metoda are ca dezavantaje:
e metoda este mai complexa si mai dificila, presupunand alegerea
variabilei sau variabilelor de structurare;
e este o metoda mai costisitoare, in special daca numarul straturilor este
mare si daca se folosesc mai multe variabile de segmentare;
o eficienta metodei depinde de eficacitate variabilelor de segmentare alese
(Hair et al, 2003).

4.3. Metode neprobabiliste de esantionare

Folosirea metodelor probabiliste de esantionare este foarte costisitoare in
cazul aplicdrii chestionarului fatd in fatd. in plus, in multe cazuri, este greu s
obtinem o lista completa a populatiei investigate. In aceste situatii, sunt
folosite metodele neprobabiliste (Szwarc, 2005).

In acest caz, alegerea elementelor care vor fi introduse in esantion se
bazeaza pe ratiunea cercetatorului sau a operatorilor de interviu si nu pe
sansa. De aceea, sansa elementelor de a fi incluse in populatie nu se poate
determina, eroarea de esantionare nu se poate calcula, iar rezultatele nu se
pot generaliza statistic la nivelul populatiei. Aceste metode sunt folosite
frecvent in cercetarile exploratorii si uneori in cercetarile concluzive (Smith si

Albaum, 2012). Cele mai folosite metode neprobabiliste sunt: esantionarea
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prin convenienta, esantionarea bazata pe rationamentul cercetatorului, metoda

cotelor, metoda itinerarilor, esantionarea in "bulgare de zapada".

I Esantionarea prin convenientd presupune
alegerea persoanelor sau elementelor care sunt
disponibile intr-un mod convenabil pentru a fi introduse

in esantion. De obicei, alegerea persoanelor este lasata

la latitudinea operatorilor de interviu sau respondentii se De rétinut

auto selecteaza. Elementele sunt alese pentru ca

cooperante si pentru ca se afla in locul in care se culeg datele la momentul
potrivit.

O forma comuna de esantionare prin convenientda este interceptarea
persoanelor intr-un centru comercial fara a lua in considerare caracteristicile
lor demografice. Ea permite aplicarea rapida si ieftina a chestionarelor
deoarece numarul de persoane este foarte ridicat. Alte exemple sunt: aplicarea
unui chestionar pe site-ul companiei oricarei persoane care doreste sa Il
completeze, interviurile pe strada fara calificarea respondentilor, aplicarea
chestionarelor in randul studentilor, sondajele efectuate in emisiunile radio etc.

Esantionarea prin convenienta are ca avantaje:

e este cea mai rapida metoda de esantionare permitand completarea unui
numar de 150-200 de chestionare intr-un timp foarte scurt;

e este cea mai ieftina metoda de esantionare;

e este cea mai convenabila (Ellison et al, 2009; Hair et al, 2003).

Aceasta metoda are ca dezavantaje:

e metoda nu permite determinarea reprezentativitatii esantionului si
generalizarea datelor la nivelul populatiei si deci se recomanda folosirea ei doar
in cazul cercetarilor exploratorii pentru a afla informatii sau idei noi;

e aceste esantioane sunt afectate de erori de alegere deoarece in multe

cazuri respondentii se auto selecteaza (Malhotra si Birks, 2008).
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I Esantionarea bazata pe rationament
presupune alegerea acelor persoane pe care
cercetatorul le considera ca fiind reprezentative pentru

populatie. Metoda se bazeaza pe experienta

cercetatorului si pe presupunerea ca opiniile unui grup De retinut
de experti cu privire la anumite aspecte sunt
reprezentative la nivelul populatiei. In general, aceastd metod3 este folositd
mai frecvent in cazul cercetarilor de marketing industriale sau a celor efectuate
de comercianti. Astfel, managerul general poate alege un esantion de
reprezentanti de vanzari pe care 1i considera reprezentativi pentru a determina
daca ei cred ca nevoile si dorintele clientilor se modifica. Alte exemple sunt:
alegerea oraselor in cazul testelor de piata pe baza credintei ca profilul lor
demografic este similar cu cel national, alegerea magazinelor pentru a testa
moduri de expunere a marfurilor, crearea unui esantion de clienti exigenti
pentru a testa un nou produs etc.
Esantionarea bazata pe rationamentul cercetatorului are ca avantaje:
e daca rationamentul cercetatorului este corect, rezultatele obtinute sunt
mult mai bune decét in cazul esantionarii prin convenienta;
o este ieftina, rapida si convenabila.
Aceasta metoda are ca dezavantaje:
e ca in cazul tuturor metodelor empirice, metoda nu permite determinarea
reprezentativitatii esantionului si generalizarea datelor la nivelul populatiei;
e este subiectiva si se bazeaza in intregime pe experienta, credintele si

rationamentul cercetatorului (Malhotra si Birks, 2008).

I Esantionarea in "bulgare de zapada" este un
tip de esantionare bazata pe rationament si este folosita

in cazul populatiilor de dimensiuni mici, cu caracteristici

De retinut -
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speciale. In primd faz3, cercetdtorul identificd cateva persoane care au
caracteristicile dorite. Aceste persoane sunt rugate sa completeze chestionarul
si apoi sa ne recomande si alte persoane care au caracteristicile dorite si chiar
sa ne ajute sa aplicam chestionarele si tot asa mai departe (Saunders et al.,
2009). De obicei, primii respondenti sunt alesi aleator. De exemplu, daca se
doreste efectuarea unei cercetari in randul consumatorilor de droguri, se pot
identifica un numar redus de persoane care au consumat sau consuma aceste
substante si care pot ulterior sa ne recomande si alte persoane. Aceasta
metoda poate fi folosita si in cazul consumatorilor de produse de lux, a
persoanelor care au un hobby rar si in anchetele industriale.
Esantionarea in "bulgare de zapada" are ca avantaje:

e permite obtinerea unor esantioane suficient de mari in cazul unor
populatii rare;

e pot fi identificate persoane cu caracteristici speciale care ar fi gasite
foarte greu cu alte metode;

o este ieftina.

Aceasta metoda are ca dezavantaje:

e ca in cazul tuturor metodelor empirice, metoda nu permite determinarea
reprezentativitatii esantionului si generalizarea datelor la nivelul populatiei;

e persoanele izolate nu pot fi gasite;

e culegerea datelor dureaza mai mult deoarece persoanele din al doilea val
sunt identificate dupa aplicarea chestionarelor la primii respondenti si tot asa
(Lohr, 2009).

I Metoda cotelor presupune imp3rtirea populatiei
in subgrupuri sau cote in functie de anumite variabile
(sex, varsta, nivelul de studii etc.) despre care se stie

sau se crede ca au o influenta asupra subiectului

cercetat. Este cea mai folosita metoda nealeatoare de
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esantionare. Aceasta metoda se diferentiaza de esantionarea stratificata prin
faptul ca nu avem o lista completa a elementelor, iar alegerea nu se bazeaza
pe sansad, ci pe disponibilitatea elementelor. In anumite conditii, rezultatele
sunt apropiate celor obtinute prin metode probabiliste.

In prima fazd cercetdtorul alege pe baza rationamentului propriu cateva
caracteristici sau cote ale populatiei si le determina distributia in randul ei (de
ex. in populatia totala sunt 49% barbati si 51% femei). De obicei, cotele vor fi
mentinute in randul esantionului. In a doua faz&, fiecare operator de interviu
primeste indicatii privind caracteristicile pe care trebuie sa le indeplineasca
persoanele intervievate (vezi exemplul de mai jos). Operatorul de interviu
alege persoanele care vor fi intervievate pe baza convenientei, cu conditia ca
ele sa respecte caracteristicile date.

De exemplu, in cazul unui studiu pentru a determina ce reviste si ziare
citesc persoanele adulte din Cluj-Napoca, se poate folosi metoda cotelor
(deoarece unei companii ii este imposibil sa obtina o lista a tuturor persoanelor
adulte din acest oras, nu se poate aplica o0 metoda probabilista). Presupunem
ca esantionul trebuie sa aiba o dimensiune de 1000 de persoane, iar
caracteristicile alese sunt sexul (variante feminin si masculin) si varsta
(variante 18-30 ani, 31-45 ani, 46-60 ani, >60 ani). Este necesar sa obtinem
repartizarea pe aceste cote a populatiei din Cluj-Napoca, iar structura
esantionului va fi similara cu cea a populatiei. Apoi, fiecare operator de interviu
primeste indicatii privind caracteristicile pe care trebuie sa le aiba persoanele
intervievate (de ex. primul operator trebuie sa aplice 20 de chestionare si
trebuie sa respecte cotele din urmatorul tabel). Acest operator trebuie sa
intervieveze 6 persoane de sex feminin cu varsta intre 18 si 30 ani. Daca, dupa
ce a intervievat 6 persoane de sex feminin cu varsta intre 18 si 30 ani, va opri
o femeie cu varsta de 29 ani, operatorul nu o va intervieva deoarece deja are

numarul dorit de persoane cu caracteristicile specificate.
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Tabelul 4: Exemplu tabel cu cote

Sexul Nr. Varsta Nr.
persoane persoane
18-30 ani 6
31-45 ani
Feminin 15 46-60 ani

>60 ani

18-30 ani
31-45 ani
Masculin 5 46-60 ani

O O N| W| O] | U

>60 ani

Metoda cotelor are ca avantaje:

e 1n anumite conditii putem obtine un esantion reprezentativ la un cost mai
redus;

e viteza mare de culegere a datelor deoarece anchetatorul nu trebuie sa
revina daca o persoana nu poate raspunde, ci trece mai departe la urmatorul
element;

e 0 convenientda mai mare a operatorului de ancheta in alegerea
respondentilor (Black, 2011).

Aceasta metoda are ca dezavantaje:

e desi esantionul are aceeasi structura ca si populatia in cazul
caracteristicile alese, nu se poate afirma ca esantionul este reprezentativ la
nivelul populatiei. Daca o caracteristica importanta nu este luata in considerare
ca si cota, esantionul nu va fi reprezentativ;

e succesul metodei depinde de deciziile subiective facute de cercetator.
Deoarece alegerea cotelor se bazeaza pe rationament, iar a elementelor pe

convenienta, pot sa apara erori importante. De exemplu, operatorul de interviu
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poate alege sa opreasca si sa ancheteze doar persoanele care au un aspect
prietenos;

e se pot lua in considerare doar un numar redus de caracteristici;

e nu exista un control in alegerea subiectilor (Malhotra si Birks, 2008;
Wrenn et al, 2002).

] Metoda itinerarilor sau a rutelor aleatoare
presupune identificare mai intai a locuintelor si apoi a
persoanelor care traiesc in acestea. Metoda presupune

parcurgerea mai multor etape. in primul pas, in mod

aleator se aleg punctele de sondaj sau adresele de la De retinut
care va incepe ruta unui operator. Alegerea lor se poate

face prin tragere la sorti a unui numar de strazi si apoi a unor adrese situate
pe respectivele strazi. In al doilea pas, operatorul primeste un set de
instructiuni sau un itinerar pentru a identifica locuintele din care va alege
persoane pentru a aplica chestionare. De regula, i se stabileste un "pas" pe
care il va urma pentru a ajunge de la o adres3 la alta. In plus, instructiunile
precizeaza ce ar trebui sa faca daca ajunge la sfarsitul strazii sau daca o
locuintd cuprinde mai multe familii. In al treilea pas, se stabilesc regulile dupa
care va alege persoanele care vor intra in esantion (Rotariu si Ilut, 2001).

In continuare vom prezenta un exemplu. Presupunem ca aleator au fost
extrase 20 de strazi din Cluj-Napoca, iar unui operator de interviu i-au fost
alocate strazile Alexandru Vlahuta si Donath. Pentru strada Alexandru Vlahuta
a fost stabilit ca punct de plecare imobilul cu numarul 5. Pentru parcurgerea
itinerariului se vor folosi urmatoarele reguli:

- daca sunt case familiale se va alege cate o casa, pe aceeasi parte a
strazii, folosind pasul 4. Adica se va alege casa cu numarul 13, apoi cea cu
numarul 21, apoi cea cu numarul 29 etc. (pe o parte a strazii numerele sunt
din 2in 2);
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- daca sunt blocuri, pasul 4 va fi aplicat scarilor, deci va fi aleasa tot a
patra scara;

- la prima intersectie se va trece pe partea cu numere pare a strazii si se
va continua alegerea locuintelor folosind pasul enuntat mai sus. La a doua
intersectie se va trece pe partea cu numere impare si tot asa mai departe.

Pentru alegerea locuintelor se vor aplica urmatoarele reguli:

- daca imobilul este casa si la numarul ales locuiesc doua sau mai multe
familii se va alege familia din stanga intrarii, apoi la urmatoarea casa cea din
dreapta intrarii si tot asa.

- daca imobilul este bloc si are patru sau mai putine etaje, la prima scara
va fi ales etajul n-1, unde n - reprezinta numarul de etaje al blocului si se va
alege apartamentul din dreapta. La urmatoarea scara aleasa in urma pasului se
alege etajul n-2 si se va alege apartamentul din stanga si tot asa mai departe.

- daca imobilul este bloc si are cinci sau mai multe etaje, la prima scara
aleasa in urma pasului se alege etajul cu numarul n-3 si se va alege
apartamentul din partea stanga si tot asa mai departe.

Daca in apartament locuiesc mai multe persoane care se califica pentru
completarea chestionarului va fi aleasa persoana care are ziua de nastere care
si-a sarbatorit cel mai recent ziua de nastere.

Metoda itinerarilor are ca avantaje:

e este similara sondajului aleator simplu dar elementele nu au aceeasi
probabilitate de selectie;
e procedurile sunt foarte clare, iar anchetatorii pot fi verificati daca
cercetatorul reface traseul parcurs de operator;
e este mai sigura ca metoda cotelor.
Aceasta metoda are ca dezavantaje:
e e posibil ca anchetatorii sa nu respecte procedurile;

e este mai costisitoare ca metoda cotelor (Jolibert et al, 2012).
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Esantionarea pe "loc" este folosita atunci cand
populatia respectiva trece prin anumite locuri cunoscute
(de exemplu, pe un site web, printr-un centru comercial,

printr-o locatie turistica etc). Metoda presupune

parcurgerea urmatoarelor etape (Pop, 2004): De retinut

- se realizeaza o lista a tuturor punctelor de
trecere;

- se extrage un anumit numar de puncte de trecere fie prin alegere
rationald, fie prin tragere la sorti;

- pentru fiecare punct de trecere se stabileste un anumit pas de alegere
a persoanelor (de exemplu, se va alege tot a saptea persoanad);

- extragerea este completata cu o esantionare bazata pe timp pentru a
nu alege doar persoane cu caracteristici similare (se pot trage la sorti zilele si
intervalele orare).

Metoda esantionarii pe "loc" are ca avantaje:

e procedurile pe baza carora sunt alese persoanele sunt clare;

e 1n anumite conditii, esantionarea poate fi asociata extragerii sistematice
insa fara sa necesite o baza de sondaj (De exemplu, in cazul site-ului emag.ro,
daca se doreste realizarea unui sondaj privind atitudinea vizitatorilor fata de
anumite aspecte ale site-ului, esantionarea pe "loc" se transforma extragere
sistematica. Cercetatorul va stabili un pas si va extrage aleator un punct de
pornire. Presupunem ca pasul a fost fixat la 135, iar ca numar de pornire a fost
ales al 34-lea vizitator. in acest caz, se vor aplica chestionare vizitatorilor cu
numerele 34, 169, 304, 439 s.a.m.d.).

Aceasta metoda are ca dezavantaje:

e ca In cazul tuturor metodelor empirice, metoda nu permite determinarea
reprezentativitatii esantionului si generalizarea datelor la nivelul populatiei;

o exista posibilitatea ca anchetatorii sa nu respecte regulile indicate.
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] Alegerea metodei de esantionare presupune luarea in considerare a

urmatorilor factori (Malhotra, 2006):
1.Natura cercetarii. Deoarece rezultatele studiilor exploratorii sunt

preliminare, folosirea metodelor probabiliste nu e recomandatd. In schimb, in

7)

W
oz

cazul cercetarilor concluzive metodele probabiliste sunt

favorizate deoarece permit generalizarea rezultatelor

obtinute la nivelul intregii populatii.

2.Acuratetea necesara a rezultatelor. Atunci

cand caracteristicile unei populatii trebuie determinate De retinut
cu o acuratete ridicata se recomanda folosirea
metodelor probabiliste.
3.0mogenitatea populatiei in privinta variabilei de interes. O
eterogenitate ridicata a variabilei de interes favorizeaza alegerea metodelor
probabiliste deoarece permit obtinerea unor esantioane reprezentative.
4.Consideratii operationale. Din punct de vedere al costului, metodele
neprobabiliste sunt mai ieftin de folosit si deci sunt avantajate. Daca timpul de
care dispunem este scurt, metodele probabiliste sunt dezavantajate deoarece
aplicarea lor necesitd o perioadd mai lungd de timp. in plus, metodele
probabiliste sunt mai sofisticate si necesita personal specializat si bine pregatit.
Metodele neprobabiliste sunt folosite in teste de concept de produs, teste
de ambalaj, teste de nume, teste de copy publicitar deoarece proiectia
rezultatelor la nivelul populatiei nu este necesard. In aceste cazuri, se foloseste
de obicei interceptarea respondentilor in centrele comerciale sau esantionarea
pe cote.
Metodele probabiliste sunt folosite atunci cand trebuie determinate cu

acuratete aspecte care caracterizeaza piata cum ar fi studiul folosirii anumitor

1. Pentru tema aleasa intocmiti planul de esantionare. Precizati
populatia, unitatea de esantionare si elementele. In cazul in care
unitatea de esantionare difera de elementul de esantionare
specificatiregula de alegere a elementelor.

2. Determinati, daca este posibil, cadrul de esantionare al cercetarii. |
3. Alegeti metoda de esantionare si argumentati decizia luata.
4. Determinati marimea esantionului.

reflectie
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UNIUNEA EUROPEANA

categorii de produse sau de marci si determinarea profilului demografic sau

psihografic al persoanelor.

I. Determinati daca urmatoarele enunturi sunt

adevarate sau false

1. Universul anchetei reprezinta ansamblul persoanelor pe

care cercetatorul vrea sa le studieze sau de la care vrea sa

obtina informatii.

2. Sondajul in grupe nu necesita existenta unei baze de
sondaj a indivizilor.

II. Completati urmatoarele fraze cu raspunsurile
corespunzatoare (pot exista mai multe variante de

raspuns)
1. Universul anchetei depinde de:
a) Ipotezele de lucru b) Costul anchetei

c) Subiectul anchetei d) Durata anchetei

2. Metodele non probabiliste de esantionare au urmatoarele caracteristici:

a) Permit calcularea erorii de esantionare b) Presupun costuri
reduse

c) Genereaza esantioane reprezentative la nivelul populatiei d) Toate
variantele

III. Enumerati, completati prezentati
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1. Prezentati esantionarea in "bulgare de zapada" (caracteristici, exemple,

avantaje, dezavantaje).

Disciplina: Cercetari de Capitolul 2: Procesul

marketing cercetarilor de marketing

Secventa 5: Metode de culegere a datelor

(300’ teorie, 240’ practica)
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UNIUNEA EUROPEANA

D EDUCATIEI §1
Te ‘ CERCETARII

STINTIFICE

I. Cuprinsul secventei

B w N

. Metodele nestructurate

Observarea

. Ancheta

Experimentul

Prezentarea particularitatilor metodelor nedirective (tipuri,
caracteristici, avantaje si dezavantaje)

Ilustrarea particularitatilor observarii (tipuri, caracteristici, avantaje si
dezavantaje)

Prezentarea particularitatilor anchetelor (tipuri, caracteristici, avantaje
si dezavantaje)

Ilustrarea particularitatilor experimentelor (tipuri, caracteristici,

avantaje si dezavantaje)

III. Cuvinte cheie
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Interviuri, focus group, tehnici proiective, observare personala, observare
mecanica, audit, analiza de continut, investigarea "urmelor", ancheta prin
telefon, ancheta personala, ancheta prin corespondenta, ancheta electronica,
experiment.

Lipsa sau insuficienta cercetarilor de marketing este cauza cea mai des
invocata in cazul esecurilor de marketing. Succesele de marketing sunt puse in
seama identificarii unor oportunitati de marketing care nu au fost observate si
de competitori. Asadar, cercetarile de marketing nu sunt o conditiei suficienta
pentru obtinerea succesului intr-un mediu competitiv, dar pe termen mediu si
lung sunt o conditie necesara pentru continuarea activitatii.

Pentru culegerea datelor pot fi folosite mai multe metode: observarea,
metodele  pseudo-experimentale, metodele  experimentale, metodele

nedirective si ancheta sau sondajul.

5.1. Metodele nestructurate

Aceste metode urmaresc depasirea mecanismelor de
aparare care pot influenta veridicitatea raspunsurilor in

cazul unor intrebari care se refera la anumite aspecte pe

care un individ nu le constientizeaza sau despre care nu

Citire vrea sa ofere informatii. Aceste studii pot sa fie clasificate
in studii directe sau indirecte, pornind de la faptul ca
indivizii cunosc sau nu scopul cercetarii.

In cazul metodelor directe, cum ar fi focus-group-ul si interviurile in
adancime, scopul cercetarii este comunicat participantilor sau rezulta din
intrebarile adresate. Chiar daca scopul nu este cunoscut de catre participanti,
acesta poate fi relevat participantilor la inceput sau pe parcursul studiului. De

exemplu, managerii unei companii de haine vor sa determine care sunt
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atitudinile clientilor actuali, ce cred despre actiunile ei de comunicare, despre
moda, despre ambianta din magazinele care comercializeaza haine, despre
importanta marcii. Cercetatorul poate sa comunice sau nu aceste obiective la
inceputul cercetarii. Daca aceste obiective sunt comunicate la inceput, clientii
se pot concentra strict pe ele si anumite aspecte ce tin de moda pot fi ignorate.
Pentru ca aceasta situatie sa nu apara, cercetatorul poate Iincepe discutia
plecand de la ce inseamna hainele si respectiv moda pentru ei, iar pe parcurs
poate orienta discutia spre obiectivele urmarite. Pe parcurs clientii isi vor da
seama care sunt obiectivele studiului, iar la sfarsit cercetatorul le poate expune
motivele pentru care acestea nu au fost comunicate la inceput.

In cazul metodelor indirecte, cum ar fi tehnicile proiective, cercetatorul
doreste ca indivizii sa se comporte cat mai natural fara a fi influentati de

cunoasterea obiectivelor studiului. Scopul tehnicilor proiective este de a

Interviul nedirectiv, nedirectiv sau in profunzime

Are ca scop explorarea in profunzime a unei arii de interes fara a
avea o listd predefinita de intrebari, dar cercetatorul are o idee clara
privind aspectele (evenimente, comportamente sau credinte legate de
Definitie diferite teme) care vor fi investigate. (Saunders et al, 2009, p. 321).

determina motivatiile, credintele, atitudinile sau
sentimentele "ascunse" ale subiectilor.

Interviul liber individual (nedirectiv) se bazeaza pe urmatorul fapt:
cu cét intrebarile sunt mai putin precise cu atat mai bogate vor fi raspunsurile,
iar informatiile obtinute vot fi de profunzime. Aceasta metoda permite
inregistrarea unui discurs al intervievatului fara ca acest discurs sa fie
influentat prin intrebari directe sau standardizate. De aceea, rationamentul
este construit pe baza structurii alese de citre intervievat. In general, aceast3
metoda este folosita pentru a vedea ce crede intervievatul despre ceva sau

pentru a afla de ce se comporta intr-un anumit fel.
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Cercetatorii urmaresc sa obtina comentarii sau
opinii neafectate de mecanismele de aparare si sa puna
intrebari care vor ajuta marketerii sa inteleaga mai bine

diferitele dimensiuni ale acestor opinii precum si

ratiunea din spatele acestora. Daca sunt folosite in mod De retinut
corespunzator aceste interviuri pot furniza informatii

foarte importante despre comportamentul consumatorilor. Aceasta metoda
poate fi foarte utila pentru a intelege procesul de luare a deciziei de cumparare
a produselor sau unele aspecte emotionale care apar in acest proces (Burns si
Bush, 2005).

Interviul in adancime este condus de un anchetator foarte bine pregatit
care trebuie sa incurajeze persoana intervievata sa raspunda folosind propriile
cuvinte. Acesta trebuie sa dea dovada unei atentii pozitive si sa dezvolte o
atitudine empatica fata de intervievat.

Pentru a usura auto-exprimarea intervievatului, este recomandabil ca
interviul sa aiba loc intr-o locatie familiara acestuia - la domiciliul sau la in
cadrul magazinului -, cu conditia de a nu fi prezenta si o alta persoana. Se
recomanda folosirea unui reportofon pentru a nu intrerupe intervievatul cu
luarea notitelor. In plus, acest aparat, permite analiza ulterioard nu doar a
continutului discursului ci si a timbrului si inflexiunilor vocii. Prezenta
reportofonului este acceptata destul de wusor daca intervievatului i se
garanteaza anonimatul si distrugerea inregistrarii dupa analiza interviului.

Aceasta tehnica este folosita atunci cand cercetatorul are foarte putine

informatii despre tema respectiva si atunci cand doreste sa evidentieze

Interviul semidirectiv

Este un mod de culegere a datelor care presupune prezentarea temei
discutiei si care urmareste obtinerea reactiilor intervievatului asupra
unor subiecte. Cercetatorul are o lista de teme care pot sa difere de la
un intervievat la altul. In plus, ordinea tratirii temelor poate fi
diferita de la o persoana la alta. (Pop, 2004).
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afectivul, subiectivul si irationalul, elemente care au influenta in adoptarea

unui comportament.

Interviul semidirectiv este folosit in studiile de marketing deoarece se
axeaza pe anumite teme precise. Acest tip de interviu este o varianta a
interviului nedirectiv, diferenta tinand de faptul ca
interviul se realizeaza pornind de la un ghid definit care

cuprinde temele care vor fi abordate. Acest ghid nu este

un chestionar liber si este realizat in general pe baza
. I . : De retinut

rezultatelor interviurilor nedirective.

Ambele tipuri de interviuri se realizeaza pe
esantioane reduse ca dimensiune - intre 10 si 70 de indivizi - care nu sunt
reprezentative in sensul statistic al populatiei, dar care au o structura
asemanatoare cu cea a universului studiat.

Ele pot fi folosite pentru a determina motivatiile clientilor pentru a alege
o anumita marca, influenta pe care o exercita anturajul asupra acestei decizii,
influenta increderii in sine asupra deciziei de a achizitiona produse complexe,
care sunt costurile cele mai importante si ce impact au ele, care sunt
beneficiile luate in considerare de clientii potentiali etc.

Interviurile in adancime au mai multe avantaje: raspunsurile obtinute sunt

mai profunde decat in cazul focus-group-urilor, raspunsurile pot sa fie asociate
mai usor unei persoane, nu exista o presiune sociala ca si in cazul focus-group-

urilor, sunt mai wusor de organizat decat focus-group-urile, permite

Focus group-ul

Este un interviu nestructurat in profunzime adancime care reuneste
mai multe persoane in acelasi loc pentru o discutie interactiva si
- spontand despre un anumit subiect, iar discutia este condusa de cétre
Definitie un moderator care are rol de a stimula dialogul. (Zikmund si Babin,
2009, p. 103)
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descoperirea motivelor ascunse si investigarea subiectelor sensibile. Ca si
dezavantaje pot fi enumerate: costul mai ridicat, erorile datorate
intervievatorilor, numarul redus de intervievati, interpretarea dificila si lipsa

reprezentativitatii.

Aceasta definitie ilustreaza urmatoarele aspecte:

e un grup presupune existenta mai multor persoane care interactioneaza si
care au un interes comun;

e 1n adancime se refera la faptul ca sunt culese informatii in profunzime;

e interviul presupune prezenta unui moderator si cuvantul focus presupune
0 concentrare pe subiectele discutate. Focus group-urile se bazeaza foarte mult
pe interactiunea membrilor grupului, care conduce mai degraba la stimularea
ideilor decat la raspunsurile obtinute in interactiunea liniara din cazul
interviurilor.

In legdturd cu focus group-ul pot fi ficute urmétoarele cinci ipoteze:
oamenii sunt o sursa pretioasa de informatii, oamenii sunt capabili sa discute
despre ei si sa Iisi articuleze gandurile, opiniile, sentimentele si
comportamentele, moderatorul poate sa ii ajute pe oameni sa isi reaminteasca
anumite informatii, dinamica grupului poate ajuta la generarea unor date
valide si sigure, interviul de grup poate fi mai eficient decat interviul simplu in
anumite circumstante (Hartman, 2004, p. 403). Asadar focus group-urile sunt
folosite pentru a incuraja discutiile intre participanti, pentru a determina
atitudini si comportamente si pentru a stimula ideile participantilor.

Obiectivele realizarii unui focus-group pot fi:

e explorarea cauzelor care au determinat aparitia
unei probleme. De exemplu, daca participarea este
redusa la un eveniment organizat pentru clienti, focus-
group-ul poate evidentia care sunt cauzele care au dus

la aceasta situatie.
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e identificarea unor segmente noi de clienti potentiali. Focus-group-urile
pot identifica segmente de clienti ale caror nevoi nu au fost satisfacute.

e obtinerea de informatii care permit imbunatatirea produselor si
serviciilor. Succesul oricarui produs depinde de acceptarea acestuia de catre
clientii. Focus-group-ul poate ajuta determinarea caracteristicilor si beneficilor
cautate, a garantiilor dorite, a serviciilor care trebuie atasate etc.

e furnizarea informatiilor necesare proiectarii campaniilor de comunicare.
Astfel se pot obtine informatii despre cele mai potrivite mesaje de marketing si
modul in care compania le poate comunica segmentelor tinta.

Avantajele focus-group-urilor sunt: generarea
unor noi idei despre un anumit subiect, intelegerea
motivelor din spatele unor comportamente, posibilitatea

implicarii managerilor companiilor in procesul cercetarii,

permit abordarea unor subiecte foarte variate, permit De retinut
intervievarea unor persoane care nu ar raspunde la alte

metode de

Tehnicile proiective

permit explorarea in profunzime a atitudinilor fatd de un concept,
produs sau situatie si 1i incurajeaza pe participanti sa proiecteze
sentimentele, credintele sau motivatiile asupra altor persoane,
obiecte sau situatii in speranta ca vor furniza informatii pe care nu
le-ar fi dezviluit daca ar fi fost intrebati direct. (Housden, 2010, p.
136)

Definitie

cercetare,

sinergia, efectul de stimulare, spontaneitatea. Dezavantajele acestor grupuri
sunt: costurile ridicate pe participant, rezultatele nu pot fi generalizate,
interpretarea datelor este subiectiva, influentele care pot fi determinate de

prezenta moderatorului.

Aceste metode sunt folosite in cazurile in care cercetatorii sunt convinsi

ca respondentii vor ezita sa-si expuna adevaratele opinii. Ele se bazeaza pe
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faptul ca in fata unei situatii date intervievatul interpreteaza informatiile prin
prisma propriilor sale preocupari, nevoi si valori, care sunt in general
inconstiente. Metodele proiective se caracterizeaza prin ambiguitatea
materialului prezentat si prin libertatea de care se bucura persoana analizata in
interpretarea formelor si formularea raspunsurilor. Persoanele supuse acestor
metode atribuie dorintele, motivatiile, emotiile pe care nu le accepta sau
recunosc unui alt individ.

Tehnicile proiective se pot imparti in patru mari categorii (Catoiu et al,
2002):

1. tehnicile de asociere (teste de asocieri
libere, teste de asociere libera de cuvinte, tehnica de
asocieri controlate de cuvinte, tehnica de asociere

controlata a imaginilor) constau in realizarea de catre

subiectii supusi investigatiei a unor asocieri de cuvinte De retinut
si/sau imagini pornind de la un stimul;

2. tehnicile de constructie (testul perceptiei tematice, tehnica benzilor
desenate, tehnica persoanei a treia, tehnica , portretului chinez”) presupun ca,
pornind de la un anumit stimul subiectul intervievat sa construiasca un dialog,
un scenariu, sau sa realizeze o descriere.

3. tehnicile de completare (testul completarii frazei, testul continuarii
povestirii) presupun completarea de catre subiectul supus investigatiei, a unui
stimul incomplet.

4, tehnicile de exprimare (psihodrama, interpretarea de roluri) se
bazeaza pe jocul dramatic liber si pe dezvoltarea spontaneitatii subiectilor.

Testele proiective pot fi utilizate in numeroase domenii ale marketingului:
studii de perceptie, de imagine, analiza atitudinilor, cercetarea motivatiilor si

franelor de cumparare, alegerea axelor publicitare etc.
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1. Pe baza informatiilor prezentate in subcapitolul 5.1. propuneti
cercetari realizate prin intermediul metodelor nedirective care pot fi
efectuate Tn cazul companiei alese de dumneavoastrd. Vezi si
subcapitolul 6.2. pentru informatii suplimentare privind dispozitivele
de inregistrare care pot fi folosite. Folositi si baza de date EBSCO la
= care aveti acces urmarind instructiunile de pe adresa
Tema de http://www.bcucluj.ro/doc/eds-procedura.pdf pentru a identifica studii
reflectie facute de alte companii care au folosit metodele nedirective.

2. Argumentati alegerile dumneavoastra.

5.2. Observarea

Observarea

Este o metoda care presupune inregistrarea sistematica de date
primare referitoare la persoane, obiecte sau fenomene, fara sa existe
- 0 comunicare sau interactiune directa intre cercetator si persoanele,
Definitie obiectele sau situatiile investigate. (Hair et al, 2003, p. 291).

n

Observarea este o metoda de cercetare exploratorie sau descriptiva. In
general, aceasta metoda este folosita pentru a sustine alte metode de
cercetare. Aceasta metoda se bazeaza, mai degraba, pe capacitatea de
observarea cercetatorului decat pe comunicarea cu persoana respectiva pentru
a obtine informatii. In general, se bazeazi pe dispozitive de inregistrare:
audiometru, contoare de clienti, camere video, scannere de casa, camere
oculare, pupilometru, galvanometru etc. Testele proiective pot fi utilizate in
numeroase domenii ale marketingului: studii de perceptie, de imagine, analiza
atitudinilor, cercetarea motivatiilor si franelor de cumparare, alegerea axelor
publicitare etc.

Metoda observarii (Baker, 2001:379; Catoiu et. al., 2002:227-228) este
capabila sa ofere informatii despre: comportamentul nonverbal al persoanelor,

comportamentul verbal — modul in care se desfasoara o discutie intre vanzator
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si client —, actiunile intreprinse de clienti — modul in care acestia folosesc un
produs sau se deplaseaza intr-un magazin -, relatiile spatiale - amenajarea
suprafetei comerciale a unui concurent —, fenomene - intensitatea fluxului de
persoane care viziteaza un raion sau magazin - si derularea in timp a acestora
- intervalele orare in care magazinul sau site-ul web e foarte vizitat —, obiecte
fizice si continutul unor mesaje - analiza de continut a unor reclame. Aplicare
acestei metode presupune respectarea unor conditii (vezi tabelul 5).

Tabelul 5: Conditiile necesare pentru aplicarea eficienta a observarii

Conditii Aspecte
Evenimentul trebuie sa fie | Atitudinile, motivele si alte activitati
observabil mentale sunt greu de surprins

folosind aceasta metoda

Evenimentul trebuie sa apara|Daca nu costul e mult mai mare si

frecvent sau sa fie predictibil relevanta informatiilor scade

Evenimentul trebuie sa se realizeze | Costul aplicarii acestei metode ar fi
intr-o durata scurta de timp foarte mare daca s-ar fincerca
observarea procesului luarii deciziei
de achizitionare a serviciilor

educationale

Aceasta metoda este folosita deoarece are mai multe avantaje specifice
(Baker, 2001:378; Catoiu et. al., 2002:229-230):
e surprinde comportamentul efectiv al subiectilor

deoarece informatiile culese nu se bazeazda pe

declaratiile acestora si nu sunt afectate de procesul .
De retinut

memorie,
e se desfasoara in timp real,

e NU apar non raspunsuri,
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e sunt eliminate erorile care pot fi cauzate de prezenta moderatorului sau
anchetatorului,
e costul poate sa fie destul de redus,
e unele informatii pot fi culese doar asa,
e datele pot fi culese rapid si se pot obtine informatii care nu pot fi
transmise usor prin cuvinte.
Folosirea pe scara redusa a acestui tip de metoda este determinat de o
serie de dezavantaje:
e datele nu pot fi extinse la nivelul populatiei,
e nu permite explicarea comportamentelor, atitudinilor si motivelor
subiectilor,
e costul si durata realizarii pot sa fie mari ca urmare unor comportamente
care nu sunt frecvente sau se desfasoara pe perioade indelungate,
e unele comportamente nu pot fi prevazute, datele culese se refera la
comportamentul public, poate ridica unele probleme etice.
Exista mai multe tipuri de observare (Malhotra, 2006):
1. observarea personala presupune observarea fenomenului de
catre oameni (de ex. intr-un magazin cercetatorul poate
fi Tmbracat ca si un client si 1i urmareste pe ceilalti

clienti pentru a vedea cum se comporta). Este cea mai

flexibila forma de observare. T
De retinut

2. observarea mecanica presupune
inregistrarea evenimentelor de catre diferite dispozitive mecanice (de ex.
contoarele de clienti sunt folosite pentru a determina numarul de vizitatori
dintr-un magazin sau dintr-un raion intr-o anumita perioada de timp). Acestea
pot fi disimulate (ascunse) sau nu. In anumite conditii, aceastd form& este
considerata ca fiind intruziva.

3. auditul presupune observarea obiectelor si nu a fenomenelor sau

persoanelor. Presupune realizarea unui inventar si se bazeaza pe numarare.
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Inventarierea obiectelor este facuta de cercetator (de ex. un cercetator se
deplaseaza la domiciliul clientului si il convinge pe acesta sa il lase sa
inventarieze produsele de bacanie, marcile si cantitatile din casa). Este o forma
foarte scumpa de observare.

4, analiza de continut este folosita pentru a observa fenomenele din
comunicare. Ea presupune nu doar observarea fenomenelor, ci si analiza lor.
Ea presupune urmarirea subiectului, temelor, cuvintelor, personajelor,
aspectelor legate de timp si spatiu care apar in comunicare (de ex. se poate
analiza evolutia modului in care femeia este prezentata in publicitate).

5. analiza "urmelor" lasate de clienti presupune observarea
fenomenului dupa ce acesta a trecut (de ex. pe baza uzurii podelei se poate
determina in ce loc din magazin a fost traficul cel mai intens). Acest tip de
observare este folosit frecvent in mediul on-line utilizand fisierele de tip
"cookie", care permit inregistrarea si transmiterea mai multor informatii despre
persoane si activitatea lor on-line.

Uneori activitatile trebuie observate in conditii normale. Alteori observarea
trebuie sa aiba loc intr-un mediu controlat sau simulat, intr-o camera echipata
special. Cand oamenii sunt constienti ca sunt observati au un comportament
diferit fatd de cel obisnuit. In acest caz se pune problema disimuldrii sau
nedisimuldrii observarii. in cazul observarii, observatorii pot sa primeascd
instructiuni privind modul in care trebuie sa realizeze observarea sau despre
actiunile si comportamentele pe care trebuie sa le surprinda. Observarea poate
sa fie realizata in momentul realizarii comportamentului sau fenomenului sau
dupa manifestarea acestuia. Asadar observarea se poate caracteriza in functiei
de mai multe criterii: mediul desfasurarii activitatii, gradul de disimulare,

gradul de structurare, folosirea echipamentelor si coordonata temporala.
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1. Pe baza informatiilor prezentate in subcapitolul 5.2. propuneti
obervari care pot fi efectuate in cazul companiei alese de
dumneavoastrd. Vezi i subcapitolul 6.2. pentru informatii
suplimentare privind dispozitivele de nregistrare care pot fi folosite.
Folositi si baza de date EBSCO la care aveti acces urmarind
instructiunile de  pe adresa  http://www.bcucluj.ro/doc/eds-

Tema de procedura.pdf pentru a identifica observari facute de alte companii.
reflectie

2. Argumentati alegerile dumneavoastra.

5.3. Ancheta

Cea mai folosita metoda de culegere a datelor primare in cercetarile de
marketing este ancheta. Ca metoda de culegere a datelor, ancheta poate
furniza informatii asupra caracteristicilor demografice, asupra atitudinilor,
cunostintelor, motivatiilor, opiniilor, intentiilor, stilurilor de viata si
comportamentelor etc. Efectuarea unei anchete presupune punerea unor
intrebari unui anumit numar de persoane utilizand un anumit instrument de

culegere a informatiei. Intrebdrile pot s fie adresate verbal, in scris sau prin

Ancheta

E o metoda de culegere a datelor care presupune obtinerea datelor
prin aplicarea unor chestionare structurate unui numar limitat de
- oameni (esantion) alesi din cadrul unui grup mai mare (Zikmund si
Definitie Babin, 2009, p. 146).

intermediul calculatorului.

Anchetele se caracterizeaza prin urmatoarele trasaturi specifice: pot fi
folosite pentru culegerea de informatii referitoare la diferite subiecte si situatii;
folosesc instrumente mai structurate; permit obtinerea de informatii detaliate,
care pot fi extinse la nivelul intregii populatii; sunt foarte bine adaptate

studiilor analitice; permit compararea rezultatelor unor studii; sunt folosite
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pentru a studia populatii mari, bine delimitate in timp si spatiu; se bazeaza
pe statistica si sunt realizate cu ajutorul tehnologiei informationale etc.

Comparativ cu observarea, experimentul sau alte metode -calitative,
ancheta permite culegerea unui volum ridicat de informatii de la esantioane de
dimensiuni mai mari si cu costuri relativ scazute. Avantajele folosirii
sondajelor sunt (Burns si Bush, 2005): standardizarea, usurinta realizarii,
capacitatea de a surprinde informatiile necunoscute, posibilitatea folosirii
metodelor si analizelor statistice si ,sensibilitatea” la diferentele dintre
subgrupuri.

Metodele de ancheta contin limite evidente deoarece exista sansa
aparitiei unor erori in realizarea chestionarului si in procesul de intervievare.
De asemenea, intervievarea poate fi foarte costisitoare si poate necesita un
volum mare de timp. Un alt punct slab al acestei metode il reprezinta faptul ca
de multe ori respondentul nu poate sau nu da un raspuns adecvat.

Standardizarea. Datorita faptului ca intrebarile
sunt formulate anterior si sunt intr-o anumita ordine
intr-un chestionar, sondajul asigura faptul ca toti

respondentii sunt intrebati aceleasi lucruri si le sunt

prezentate aceleasi variante de raspuns. Mai mult, este De retinut
asigurat faptul ca fiecare respondent va fi confruntat cu
intrebari care se refera la obiectivele de informatii ale cercetarii.

Usurinta realizarii. Atat in cazul in care chestionarul este administrat
de un operator de ancheta cat si in cazul in care chestionarul este
autoadministrat, realizarea anchetei este mult mai usoara decat in cazul
realizarii unui focus-group sau a unor interviuri in adancime deoarece nu sunt
necesare folosirea mijloacelor audio sau video de inregistrare a datelor, luarea
notitelor, analizele proiective etc.

Capacitatea de a surprinde informatiile necunoscute. Raspunsurile

la intrebarile ce, cine, unde si de ce ne ajuta sa descoperim informatii foarte
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pretioase. Astfel este posibil sa obtinem informatii despre motivatii,
circumstante, secvente din desfasurarea evenimentelor sau a proceselor
mentale.

Posibilitatea folosirii metodelor si analizelor statistice.
Cercetatorul trebuie sa interpreteze datele si sa identifice tipare sau asemanari
»-ascunse” in datele primare pe care le colecteaza. Analizele statistice, simple si
complexe, permit atingerea acestor scopuri prin prelucrarea computerizata a
unor esantioane de dimensiuni mari. In acest fel pot fi confirmate sau infirmate
ipotezele formulate. Metodele calitative, in schimb, presupun esantioane mici,
interpretarea datelor si raspunsuri generale. Programele informatice din ce in
ce mai complexe ofera o serie de facilitati plecind de la proiectarea
chestionarelor pana la scanarea si introducerea automata a informatiilor in
bazele de date.

~Sensibilitatea” la diferentele dintre subgrupuri. Deoarece
sondajele presupun un numar mare de respondenti, este destul de usor sa
impartim esantionul in grupuri tinand cont de diferite criterii si sa le comparam
pentru o mai buna segmentare a pietei. De fapt, proiectare unui sondaj poate
sa tina cont de diferentele intre subgrupuri pentru a identifica diferentele intre
segmente. Oricum, esantioanele de dimensiuni mari usureaza analiza
subgrupurilor si comparatii intre diferitele grupuri din esantion.

In final, chestionarul trebuie administrat subiectilor din populatia supusa
cercetarii, in vederea culegerii raspunsurilor. Alegerea mijloacelor de contact
influenteaza intr-o masura mare calitatea informatiilor care vor fi colectate si
este influentata de mai multe criterii: obiectivele studiului, natura populatiei de
studiat, marimea esantionului, dispersia geografica a unitatilor care compun
esantionul, metoda de esantionare, complexitatea informatiilor ce trebuie
colectate, bugetul alocat, termenul acordat pentru realizarea anchetei si

personalul si echipamentele informatice disponibile (Pop, 2004).
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Fiecare variantd de aplicare are si avantaje si dezavantaje. In general,
costurile de teren reprezinta aproximativ 50% din bugetul global alocat
cercetarii si deci un rol important in alegerea mijlocului de contact il reprezinta
marimea bugetului.

in raport cu modul de implementare (aplicare), distingem patru tipuri de
chestionare: chestionarele administrate prin corespondenta, chestionarele
administrate ,fata in fata” si chestionarele administrate la telefon. Pe langa
aceste forme mai exista o forma intermediara si anume chestionarele aplicate

electronic.

Anchetele prin corespondenta sau email se caracterizeaza prin
inexistenta contactului direct intre anchetator si
intervievat deoarece chestionarele sunt trimise

posibilului respondent prin posta sau email, iar aceasta

le completeazd si le trimite fnapoi. In cazul expedierii
prin posta, chestionarele trebuie insotite de o scrisoare De retinut

si un plic timbrat pe care este completat adresa de

expediere a chestionarelor..

Scrisoarea trebuie sa contina urmatoarele informatii: compania care face
cercetarea si scopul urmarit; importanta subiectului abordat, de ce sunt
importante opiniilor si parerilor respondentului, instructiunile de completare a
chestionarului, adresa, telefonul la care se pot solicita eventualele informatii
suplimentare, data pana la care se trimit raspunsurile si multumirile pentru
oferirea informatiilor.

Acest mijloc de contact are mai multe avantaje si dezavantaje care sunt
prezentate in tabelul 5.

Tabelul 6: Avantajele si dezavantajele anchetelor postale sau a celor

prin email
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Avantaje Dezavantaje
Costul redus pe raspuns. | Rata raspunsurilor este mica in cazul
Costurile acestui tip de ancheta | in care cercetatorii nu au experienta in
sunt reduse daca rata | realizarea unei asemenea anchete.
raspunsurilor este mare. gandite.
Lipsa influentei | Lipsa interactiunii cu respondentul nu
anchetatorului. Deoarece nu se | permite oferirea unor informatii
folosesc operatori de interviu nu | suplimentare iar respondentul are un
exista influenta din partea lor iar | timp indelungat de gandire care i

costul este mult redus.

permite sa dea raspunsuri

Chestionarul poate fi mai

lung. Deoarece chestionarul

este completat la domiciliul

respondentului acesta poate fi

mai lung decat in celelalte cazuri

Nu pot fi puse intrebari complexe
deoarece intrebarile trebuie sa fie simple
pentru a creste sansele ca respondentul

sa completeze chestionarul.

Permite contactarea indivizilor

dispersati in teritoriu.

Nu poate fi exercitat nici un control
asupra respondentului. Acesta poate sa
citeasca toate intrebarile Tinainte sa
raspunda la ele. De aceea, anumite tipuri

de intrebari nu pot fi folosite.

Esantionul poate sa nu fie
reprezentativ datorita inexistentei unei
liste care s& cuprindd toti respondentii. in
de

intr-o proportie

plus, cei care nu sunt interesati

subiect vor raspunde

mult mai mare. De asemenea, uneori

chestionarul este completat de alta

persoana decéat de destinatar
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Sursa: Adaptare dupd: Proctor Tony, (2000) Essentials of Marketing Research, Second
Edition, Prentice Hall, Harlow, pp.114-115.

In cazul acestui tip de chestionar doar rata réspunsurilor variaza foarte
mult, ratele obisnuite in cazul anchetelor in randul publicului larg fiind cam
20%. De asemenea, raspunsurile sosesc cu intarziere si in acest fel durata
obtinerii informatiilor se prelungeste mult. Se recomanda efectuarea unor
actiuni de relansare, adica expedierea unor scrisori de reamintire, acestea

ameliorand semnificativ rata raspunsurilor.

Anchetele ,fata in fata” reprezintda modalitatea cea mai frecvent
utilizata de aplicare a chestionarelor si presupune
prezenta in acelasi moment si loc a operatorului si a

subiectului investigat. Chestionarele pot fi administrate

la domiciliul clientului, in interiorul magazinului sau pe -
De retinut
strada.

Un aspect important este alegerea operatorilor de interviu. Acestia
trebuie instruiti si pregatiti pentru a cunoaste si intelege foarte bine scopul
cercetarii, logica succesiunii intrebarilor, caracteristicile principale ale
subiectilor ce urmeaza a fi abordati.

Calitatea datelor culese depinde de mai multi factori si anume: alegerea
persoanelor intervievate (anchetatorul poate avea |libertatea alegerii
persoanelor intervievate), stimularea persoanei intervievate (anchetatorul
trebuie sa stimuleze raspunsurile si sa favorizeze comunicatia), respectarea
chestionarului (anchetatorul trebuie sa redea fidel textul chestionarului si sa nu
il interpreteze) si codificarea raspunsurilor (anchetatorul trebuie sa inteleaga

raspunsurile si codurile pentru a le inregistra in mod corespunzator).

Tabelul 7: Avantajele si dezavantajele anchetelor "fata in fata" la

domiciliul sau in locul in care respondentul isi desfasoara activitatea
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Avantaje Dezavantaje
Rata raspunsurilor este mare, | Anonimatul oferit
fiind cea mai ridicata dintre toate | respondentului  este redus

formele de anchete

datorita contactului fata in fata.

Pot fi puse intrebari complexe,
fiind

categoriilor de intrebari.

posibila punerea tuturor

Interactiunea respondentului

cu operatorul avea influenta

asupra raspunsurilor obtinute.

Chestionarul poate fi mai lung.

Deoarece chestionarul este

completat la domiciliul
respondentului acesta poate fi mai

lung.

Chestionarele pot fi aplicate
intr-o zona mai redusa decat in

cazul celorlalte forme de contact.

Ancheta permite abordarea unor

aspecte intime deoarece

intervievatul este intr-un mediu

familiar care 1i confera siguranta.

Costul anchete este foarte
mare datorita costurilor datorate

operatorilor.

Este posibila efectuarea unor
pe
urmate de operatori si a numerelor
de de

acestia.

controale baza traseelor

telefon obtinute catre

Realizarea acestui tip de ancheta

necesita perioade mari de timp

Operatorul de interviu poate

explica intrebarile ambigue si

complexe, poate ajuta
respondentul sa inteleaga mai bine

intrebarile.

Este dificil sa obtinem uneori

colaborarea intervievatului.

Sursa: Adaptare dupa Churchill A. Gilbert, Iacobucci Dawn, (2005), Marketing Research:

ROMANIA
UNIVERSITATEA BABES-BOLYAI CLUJ-NAPOCA
CENTRUL DE FORMARE CONTINUA, INVATAMANT
LA DISTANTA SI CU FRECVENTA REDUSA

Str lon |.C.Bratianu, nr.20, Cluj-Napoca
Tel.: (00) 40 - 740 - 077521
Fax: (00) 40 - 364 - 815679

FONDUL SOCIAL EUROPEAN

Investeste in

OAMENI

Pag. 125/208



MINISTERUL

-

Fe -
— 9%

Fondul Social European Instrumente Structurale
POSDRU 2007-2013 2007-2013

Methodological Foundation, Thomson South-Western, Ohio, p. 228 si Pop D. Marius, (2004)

Cercetari de marketing, Editura Alma Mater, Cluj-Napoca, p. 190.

Anchetele telefonice sunt de obicei utilizate in cazul unor anchete la

nivel national sau regional. Anchetele telefonice pot fi realizate in mod
traditional sau pot fi asistate de calculator.
In prezent, este preferatd administrarea asistatd de calculator deoarece timpul
interviului este redus, calitatea datelor este mai ridicata iar culegerea,
codificarea si introducerea datelor in baza de date se realizeaza in momentul
aplicdrii chestionarului. In plus, computerul il ghideazi pe operator pe tot
parcursul interviului.

Daca studiul este realizat in randul clientilor potentiali, selectarea
elementelor esantionului se poate face pornind de la cartea de telefon, dar
persoanele care apar in aceasta lista nu sunt reprezentative pentru intreaga
populatie abonatd deoarece existd persoane care nu apar in aceastd lista. in
plus exista in aceasta lista persoane care nu sunt interesate de produs.

In cazul anchetelor telefonice in randul clientilor se poate obtine o lista
completa a acestora pe baza datelor pe care acestia le furnizeaza in contractul
cu compania (daca se incheie unul). Totusi aceasta lista poate sa nu fie
completa ca urmare a schimbarilor numerelor de telefon care intervine pe
parcursul anilor.

In cazul anchetelor in randul companiilor liste cu numerele de telefon ale
intreprinderilor pot fi obtinute de la Registrul de Comert sau din programe
specializate care cuprind datele de contact ale agentilor economici. Avantajele
si dezavantajele acestei forme de culegere a datelor sunt prezentate in tabelul
urmator.

De asemenea, se pot folosi dispozitive care pot genera aleator numere
de telefon. O piedica in realizarea acestui tip de ancheta o reprezinta

telefoanele cu robot.
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Tabelul 8: Avantajele si dezavantajele anchetelor prin telefon

Avantaje

Dezavantaje

Rata raspunsurilor este relativ
ridicata, fiind totusi mai redusa
decat in cazul interviurilor ,fata in

fata”

Reprezentativitatea

esantionului poate fi afectata
de listele incomplete si pot fi
contactate doar persoanele care au

telefon.

Influenta operatorului este mai

redusa decat in cazul anchetei

Jfata in fata”.

Stabilirea wunui raport intre

respondent si operator este mult

mai greu de realizat.

Realizarea acestui tip de ancheta
necesita o perioada scurta de

timp.

Este dificil sa verificam

calitatea celui care a raspuns

Permite folosirea calculatorului

in aplicarea chestionarului.

Nu pot fi oferite mijloace

vizuale de ajutor.

Este posibila efectuarea

controalelor pentru a \verifica

modul de aplicare a chestionarelor.

Durata acestui tip de interviu este
redusa si chestionarul trebuie sa

cuprinda intrebari simple.

Permite aplicarea chestionarelor

intr-o arie geografica larga.

Sursa: Adaptare dupa Churchill A. Gilbert, Iacobucci Dawn, (2005), Marketing Research:
Methodological Foundation, Thomson South-Western, Ohio, p. 228 si Proctor Tony, (2000)
Essentials of Marketing Research, Second Edition, Prentice Hall, Harlow, pp. 118-119.

Anchetele prin calculator s-au dezvoltat in
ultimul timp. In acest caz, intervievatul rdspunde
folosind un computer. Acest tip de ancheta poate

imbraca una din urmatoarele forme: ancheta prin
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computer portabil (in acest caz, anchetatorul introduce direct raspunsurile
persoanelor intervievate prin intermediul computerului), ancheta in locuri
echipate cu computere (aceasta metoda i permite anchetatorului sa
intervieveze simultan mai multe persoane) si completarea unor chestionare pe
site-uri specializate. Avantajele si dezavantajele acestui tip de ancheta sunt

prezentate in tabelul urmator.

Tabelul 9: Avantajele si dezavantajele anchetelor prin calculator

Avantaje

Dezavantaje

Costul acestui tip de anchete este

redus

Chestionarul trebuie sa fie mai

scurt.

Datele sunt prelucrate mai usor

Toate intrebarile sunt inchise si

deoarece intrebarile sunt inchise pre-codificate.

Realizarea acestui tip de ancheta | Rata de raspuns redusa
necesita o perioada scurta de

timp.

Datele sunt culese si prelucrate | Control redus

rapid.

Filtrele sunt gestionate mai

usor.

Sursa: Adaptare dupd Pop D. Marius, (2004) Cercetari de marketing, Ed. Alma Mater, Cluj-
Napoca, p. 194.
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1. Pe baza informatiilor prezentate in subcapitolul 5.3. propuneti anchete

care pot fi efectuate in cazul companiei alese de dumneavoastra.
Folositi si baza de date EBSCO la care aveti acces urmarind
instructiunile  de  pe  adresa  http://www.bcucluj.ro/doc/eds-
procedura.pdf pentru a identifica anchete facute de alte companii.

Tema de

reflectie 2. Argumentati alegerile dumneavoastrd pentru fiecare tip de anchetd
propus.

5.4. Experimentul

Datorita naturii dinamice si complexe ale fenomenelor de marketing
aceasta metoda nu este larg folosita in cercetarile de marketing. Totusi, in
cazul unor probleme de marketing, aceasta metoda poate fi folosita si poate
conduce la obtinerea unor date de o calitate mai buna si mai ieftine decét in

cazul anchetei.

Experimentul de marketing

reprezinta o metoda de investigare a fenomenelor de marketing care
contribuie la ,determinarea caracteristicilor complicatelor relatii
existente, la intelegerea evolutiei acestora, prin faptul ca este
capabilda sa ofere, cu un grad ridicat de incredere si la un cost
acceptabil, informatii lipsite de ambiguitate despre relatiile cauza-
efect, respectiv despre modul Tn care un astfel de fenomen este
influentat de unul sau mai multi factori cauzali, performanta
imposibil de realizat prin vreuna dintre metodele de cercetare
directd”. (Florescu et al, 2003, p. 245)

Cauzalitatea inseamna ca exista o relatiei intre doua sau mai multe

evenimente. Primul eveniment poate fi vazut ca si o cauza a celui de al doilea
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eveniment daca aparitia primului eveniment cresc sansele aparitiei celui de al
doilea eveniment. Obiectivul il reprezinta obtinerea dovezii care sugereaza
existenta unei probabilitati ridicate ca un eveniment sa fie determinat de altul.

Exista trei tipuri de dovezi care sunt folosite
pentru a proba existenta unei relatii cauzale
(Proctor, 2000, p. 220-221): a) variatia concomitenta

care reflecta masura in care o cauza (x) si un efect (y)

apar impreuna si se modifica Impreuna Intr-un mod De retinut
previzibil; b) ordinea de aparitie a evenimentelor,

factorul (x) trebuie fie sa preceada fie sa aiba loc simultan cu efectul (y); c)
absenta altor factori cauzali, care este cel mai greu de demonstrat tip de
dovada, si care ne arata ca nici o alta variabila nu a determinat o modificare
similara in variabila (y). Pentru ca o relatie cauzala sa fie utila managerilor
trebuie sa fie stabila si operationala in mai multe medii.

In cazul unui experiment cercetdtorul incearcd sd controleze toate
variabilele astfel incat prin modificarea unei variabile in conditiile pastrarii
constante a celorlalte sa poata determina efectul variabilei independente
asupra variabilei independente. Asadar pentru a realiza un experiment trebuie
sa fim capabili sa identificam toate variabilele dependente. De asemenea, se
presupune existenta unei teorii, care poate fi exprimata ca o ipoteza privind
natura relatiei dintre variabile. Cu cat numarul variabilelor e mai ridicat, cu
atat este mai complexa sarcina de a determina relatia care exista. Asadar cei
care proiecteaza experimente trebuie sa acorde o importanta deosebita
determinarii gradului de asociere, succesiunii de evenimente si influenta
posibila a variabilelor care intervin.

In cazul tuturor experimentelor trebuie sd existe preocupare pentru
validitate. Experimentele trebuie sa beneficieze de validitate interna si externa.
Validitatea interna se refera la faptul ca schimbarile petrecute sunt datorate

doar experimentului si nu influentei unor factori externi, iar validitatea externa
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se refera la posibilitatea de a aplica rezultatele experimentului dincolo de locul,
timpul si colectivitatea studiata.

Experimentele pot fi afectate de numeroase surse de invaliditate care pot
fi atat surse interne - determinate de erorile din procesul proiectarii si utilizarii
diferitelor instrumente si de cercetare cat si surse externe - care impiedica
generalizarea rezultatelor. Sursele invaliditatii interne sunt prezentate in
tabelul urmator. Invaliditatea externa poate fi determinata de mai multi factori
(Catoiu et al, 2002, p.368): nerespectarea principiilor selectiei aleatoare,
imposibilitatea extinderii rezultatelor experimentului la nivelul populatiei,
definirea incorecta a unor variabile, estimarea gresita a unor parametrii si
interactiunea intre factorii experimentali.

Un experiment cuprinde patru etape (Pop, 2004, pp. 112-114): a)
definirea experimentului (enuntul problemei, definirea factorilor experimentali,
definirea variabilelor dependente); b) planul experimental (trebuie oferite
rdspunsuri la intrebdri: In cate locatii se va desfisura experimentul?, Care vor
fi variabilele controlate?, Cate vor fi?, Cum vom afecta tratamentele la unitatile
experimentului?); c¢) realizarea experimentului si colectarea informatiilor
pentru variabila dependenta pentru toate unitatile experimentale; d) analiza
rezultatelor obtinute prin aplicarea unor teste statistice pentru extragerea
concluziilor.

De exemplu, se poate folosi experimentul pentru a determina eficienta
publicitatii in locurile de vanzare. Factorul experimental se refera la difuzarea
unor reclame audio in magazin respectiv la nedifuzarea lor. Variabila
dependenta in acest caz este reprezentata de marimea vanzarilor care pot fi
inregistrate cu 7 zile inainte de experiment, pe perioada experimentului si cu 7
zile dupa experiment. Astfel, in 10 magazine vor fi difuzate asemenea reclame,
jiar in alte 10 nu vor fi difuzate. Pentru a nu afecta negativ rezultatele
experimentului magazinele ar trebui sa aiba cam aceeasi marime si vechime si

un vad comercial comparabil.
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Tabelul 10: Sursele invaliditatii interne

Sursele Comentarii

invaliditatii

interne

Istoria Experientele anterioare pot sa influenteze rezultatele
experimentului. Modalitatea de combatere in acest caz este
reprezentatd de constituirea unui grup de control si
definirea clara a credintelor anterioare.

Maturizarea Trecerea timpului influenteaza performanta (oboseala,
plictisealda) participantilor, iar in cazul experimentelor pe
termen lung apare imbatranirea persoanelor. Grupurile de
control ante si post tratament reprezinta cea mai buna
metoda de protectie in acest caz.

Testarea Deoarece oamenii invata din experienta, este extrem de
probabil ca participarea la experiment sa le modifice
atitudinile si comportamentele. De asemenea, grupurile de
control ante si post tratament sunt o metoda de protectie
buna.

Instrumentati | Realizarea experimentelor presupune folosirea unor

a instrumente care se pot modifica in timp sau pot fi folosite
in mod diferit de operatorii experimentului. Aceste efecte
pot fi reduse prin atenta proiectare a instrumentelor, prin
selectia si pregatirea atenta a operatorilor.

Regresia In cazul in care o persoand este testatd de mai multe ori

statistica exista tendinta ca raspunsurile acestora sa graviteze in
jurul valorii medii. In acest caz fie sunt eliminati
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participantii cu pozitii extreme, fie sunt repartizati

proportional in grupurile constituite.

Selectia Proiectarea experimentelor  necesita ca grupurile
diferentiala experimentului si cele de control sa aiba o structura cat mai
apropiata. Pentru a se realiza structuri cat mai

asemanatoare se recomanda alegerea aleatoare a unitatilor.

Interactiunea | Interactiunea dintre persoanele din grupul experimental si
cele din grupul de control este o sursa de invaliditate
importanta. De aceea, subiectii din cele doua grupuri

trebuie sa fie izolati.

Mortalitatea In cazul experimentelor care au loc pe o durata lunga de
timp, unii participanti pot sa renunte. Chiar daca subiectii
sunt Tnlocuiti, nu putem stii ce raspunsuri ar fi dat cei care

au renuntat

Masuratorile | Acestea pot afecta validitatea interna prin nerespectarea
nestandardiz | procedurilor de catre operatorul de ancheta.

ate

Impactul Prezenta operatorilor poate determina modificari in
operatorilor comportamentul celor supusi experimentului. De asemenea,

nesinceritatea operatorilor este o sursa de invaliditate.

Adaptare dupa: Baker Michael 1., (2001), ,Selecting a Research Methodology”, Marketing
Review, Vol. 1, Issue 3, pp. 373-397; Catoiu Iacob et al. (2002), Cercetari de marketing,
Editura Uranus, Bucuresti; Proctor Tony, (2000), Essentials of Marketing Research, Second

Edition, Prentice Hall, Harlow.

Dupa cadrul in care se desfasoara, experimentele pot fi de laborator sau
de teren. in cazul experimentelor care au loc in laborator, subiectul trebuie s
indeplineascd anumite sarcini sau activitdti intr-un mediu atent controlat. in

cazul experimentului de teren, aceasta metoda este aplicata intr-o situatie
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reala in afara laboratorului. Aprecierea valorii celor doua modalitati se poate

face tinand cont de mai multe criterii (vezi tabelul urmator).

Tabelul 11: Experiment de laborator vs. experiment de teren

Criterii de comparabilitate Experiment
De laborator De teren
Grad de artificialitate Ridicat Scazut

Informatii generate

- Teoretice, generale Numeroase Putine

- Specifice Putine Numeroase

Validitatea rezultatelor

- Interna Ridicata Scazuta
- Externa Scazuta Ridicata
Costul obtinerii informatiilor Scazut Ridicat
Timpul de obtinere a rezultatelor Scurt Lung
Controlul asupra experimentului Ridicat Scazut
Usurinta implementarii Ridicata Scazuta

Sursa: Catoiu Iacob et al. (2002), Cercetadri de marketing, Editura Uranus, Bucuresti, p. 367;
Ryals Lynette; Wilson Hugh, (2005) “Experimental methods in market research”,

International Journal of Market Research, Quarter 4, Vol. 47 Issue 4, pp. 349-351.

Alocarea aleatoare a tratamentelor nu este intotdeauna posibild. In
schimb pot fi folosite metode pseudo-experimentale,
metode in care tratamentele nu sunt alocate aleator
unitatilor experimentale. Cele mai folosite planuri sunt

(Baker, 2001): un grup observat ante si post tratament,
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UNIUNEA EUROPEANA

doua grupuri - din care unul grup control - observat post tratament, doua
grupuri din care un grup control — observate ante si post tratament.

In general, experimentele sunt limitate la o perioadd scurtd de timp, in
timp ce uneori perioadele lungi de timp ar oferi raspunsuri mult mai relevante.
Cu cat dureaza mai mult un experiment cu atat sunt mai mari sansele sa apara
factori care si invalideze experimentul. in plus, este foarte greu ca un

experiment sa reproduca exact conditiile existente in realitate.

1. Pe baza informatiilor prezentate in subcapitolul 5.4 propuneti
experimente de marketing care pot fi efectuate in cazul companiei alese
de dumneavoastra. Folositi si baza de date EBSCO la care aveti acces
urmarind instructiunile de pe adresa http://www.bcucluj.ro/doc/eds-
procedura.pdf pentru a identifica experimente de marketing.

Tema de
reflectie 2. Argumentati alegerile dumneavoastra.

I. Determinati daca urmatoarele enunturi sunt
adevarate sau false
1. Experimentul presupune culegerea datelor primare
referitoare la persoane, obiecte sau fenomene, fara sa
existe o comunicare sau interactiune directa intre
cercetator si  persoanele, obiectele sau situatiile
investigate.
2. Interviul liber individual (nedirectiv) se bazeaza pe urmatorul fapt: cu cat
intrebarile sunt mai putin precise cu atat mai bogate vor fi raspunsurile, iar
informatiile obtinute vot fi de profunzime.
3. Validitatea externa a unui experiment ne arata daca manipularea

variabilelor independente provoaca efecte asupra variabilelor dependente.
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II. Completati urmatoarele fraze cu raspunsurile
corespunzatoare (pot exista mai multe variante de

raspuns)

1. Ancheta prin corespondenta are ca avantaje:
a) Chestionarul poate fi mai lung b) Rata raspunsurilor
e mare

c) Costul e redus d) Toate variantele de raspuns

2. Anchetele prin telefon se caracterizeaza prin:
a) Control redus al operatorilor de ancheta b) Obtinerea unei
cantitati reduse de informatii;

c) Posibilitate redusa de folosire a stimulilor fizici d) Toate variantele

III. Enumerati, completati prezentati
1. Care sunt dezavantajele Focus Group-ului?
2. Enumerati metodele de culegere a datelor si dati un

exemplu de cercetare pentru fiecare metoda
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Secventa 6: Instrumente de culegere a datelor

(300’ teorie, 360’ practica)
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I. Cuprinsul secventei

1. Aspecte generale privind masurarea
2. Chestionarul

3. Dispozitivele de inregistrare

FONDUL SOCIAL EUROPEAN ROMANIA
UNIVERSITATEA BABES-BOL YAI CLUJ-NAPOCA

& CENTRUL DE FORMARE CONTINUA, INVATAMANT
Investeste in LA DISTANTA SI CU FRECVENTA REDUSA

O A M E N I Str lon 1.C.Bratianu, nr.20, Cluj-Napoca

Tel.: (00) 40 - 740 - 077521
Fax: (00) 40 - 364 - 815679




NISTERUL

UCATIEI $1

¥ CERCETARII
STHNTIFICE

Te -

Fondul Social European ~ Instrumente Structural e OIPOSDRU
POSDRU 2007-2013 2007-2013

e Explicarea conceptului de masurare

e Definirea chestionarului si prezentarea particularitatilor lui
e Ilustrarea etapelor intocmirii chestionarului

e Exemplificarea tipurilor de intrebari

e Prezentarea dispozitivelor de inregistrare

III. Cuvinte cheie

Masurare, instrumente de masurare nominale, instrumente de masurare

ordinale, instrumente de masurare de tip interval, instrumente de masurare de

tip raport, chestionar, intrebari dihotomice, intrebari multihotomice, intrebari cu

raspunsuri in scala, formularea intrebarilor, dispozitive de inregistrare
Instrumentele de cercetare sunt folosite pentru culegerea datelor

necesare. Cele mai utilizate instrumente de cercetare sunt: chestionarul si

6.1. Aspecte generale privind masurarea

dispozitivele de inregistrare. Insa, inainte sa trecem la instrumentele de

cercetare, vom prezenta aspecte generale privind masurarea.

Masurarea e un concept fundamental in cercetarile de

Masurarea

- "Procedura prin care obiectelor li se atagseaza numere, in functie de
Definitie starea unei insusiri a lor, conform unor reguli coerente stabilite de
cercetator " (Culic, 2004, p. 32)

marketing care
presupune
alocarea unor numere unei variabile folosind un set de reguli astfel incat cifrele

s reprezinte adecvat variabila. In anumite cazuri, aplicarea regulilor se
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realizeaza usor. De exemplu, in cazul variabilei sexul, se poate aloca valoarea
1 pentru femei si 2 pentru barbati. Sau in cazul variabilei venitul familiei, se
poate atribui valoarea 1 pentru un venit sub 800 RON, 2 pentru un venit
cuprins intre 801 si 1600 RON, 3 pentru un venit cuprins intre 1601 si 2400
RON etc. in alte cazuri, procesul de m&surare este mult mai greu de realizat
deoarece fenomenul analizat este abstract, complex sau nu poate fi urmarit
usor. Astfel, deoarece unele concepte ca si satisfactia sau increderea sunt
complexe, masurarea lor se face indirect prin intermediul unui set de
indicatori. Fiecare indicator reprezinta un aspect distinct al conceptului (Hair et
al, 2013). De exemplu, daca se doreste masurarea conceptului complex
satisfactia studentilor fata de serviciul educational, se pot folosi urmatorii
indicatori:

e Multumirea fata de activitatile didactice;

e Multumirea fata de profesori;

e Multumirea fata de procesul de evaluare;

e Multumirea fata de campusul studentesc;

e Multumirea fata de secretariat;

e Multumirea fata de biblioteca;

e Multumirea fata de nivelul taxei;

e Multumirea fata de burse.

Pentru a masura un concept complex se construieste un index format din

mai multi indicatori. Ulterior se pot folosi diferite masuratori pentru a

Instrumentul de masurare

"Are un numar determinat de raspunsuri inchise care sunt folosite
pentru a obtine raspunsul la o intrebare " . (Hair et al, 2013, p. 7)

Definitie

determina un scor compus pentru conceptul studiat.
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Modul in care variabilele sunt masurate influenteaza tipul operatiunilor
matematice care sunt posibile si care vor fi realizate (Schumacker si Lomax,
2004). Din acest punct de vedere instrumentele de masurare a variabilelor pot

fi nominale, ordinale, raport si interval.

] Instrumentele de masurare nominale sunt cele

mai restrictive in privinta analizelor care pot fi realizate.

Numerele (pot sa fie folosite si litere deoarece cifrele nu -
au in acest caz inteles matematic) sunt utilizate doar De retinut
pentru a putea identifica si clasifica obiectele

(respondenti, branduri, atribute, produse, companii, regiuni etc.). Sexul sau

religia unei persoane sunt variabile de tip nominal.

Exemplul 1:

Va rugam indicati sexul dumneavoastra:

O Feminin O Masculin

Exemplul 2:

Detineti un automobil?

O Da O Nu

Daca variabila este folosita pentru identificarea obiectelor, fiecare numar
este alocat unui singur obiect si fiecare obiect are un singur numar. De
exemplu, fiecarui chestionar ii este atribuit un numar (numarul 39 alocat unui
singur chestionar si ne ajuta doar la identificarea chestionarului respectiv).
Daca variabila este folosita pentru clasificarea obiectelor, numarul are rol de
eticheta a clasei sau categoriei respective, iar un obiect poate face parte dintr-

o singura clasa (de ex. o persoana poate fi inclusa fie in categoria barbati fie
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femei). Tuturor obiectelor dintr-o clasa li se aloca acelasi numar (de ex. toate
persoanele de sex feminin vor avea eticheta "1", iar toate persoanele de sex
masculin vor avea eticheta "2"), iar numarul respectiv ne arata ca toate
obiectele dintr-o clasa sunt echivalente din punct de vedere a caracteristicii
respective (Malhotra si Birks, 2008). Numarul alocat nu se refera la cantitatea
dintr-un atribut detinuta de obiectul respectiv.

Alocarea cifrelor in cazul instrumentelor nominale este arbitrara in sensul
ca o eticheta poate fi alocata oricarei categorii fara sa se produca o eroare (de
ex. eticheta "1" poate fi alocata fie persoanelor de sex masculin fie celor de sex
feminin fara sa apara vreo eroare). Deoarece, datele nominale nu au distantg,
ordine sau origine permit realizarea doar a unui numar redus de analize bazate
pe numararea obiectelor (de ex. media si abaterea medie nu au sens sa fie
calculate pentru variabila sexul). Ele permit ca analize descriptive calcularea
procentelor (de ex. cat la suta din persoanele investigate sunt de sex feminin)
si modala (valoarea care apare cel mai frecvent), iar ca analize inferentiale

testul x? si testul binomial.

Instrumentele de masurare ordinale permit

aranjarea obiectelor intr-o anumita ordine in functie de

cantitatea dintr-un atribut pe care o detine un obiect.
Desi acest tip de instrument permite s8 spunem c& un De retinut
obiect poseda o cantitate mai mare sau mai mica dintr-

un atribut decat alt obiect, el nu ne permite sa determinam cu cat este acea
cantitate mai mare sau mai micd. in acest caz nu se poate calcula distanta
dintre doua numere, iar numarul alocat nu reflecta marimea caracteristicii
detinute de obiect. Instrumentul de masurare indica doar pozitia relativa.
Astfel, daca in exemplul de mai jos alocam cifra "1" pentru studiile liceale,

cifra "2" pentru studiile postliceale, cifra "3" pentru studiile universitare si cifra
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"4" pentru studiile universitare nu are sens sa calculam diferentele intre aceste

numere. Ele indica doar ordinea existenta.

Exemplul 1: Indicati ultimele studii absolvite:
O Studii liceale O Studii postliceale O Studii universitare O Studii

postuniversitare

Acest tip de instrument ne permite sa determinam daca un obiect este
"mai mare/mai mic"sau "mai important/mai putin important" decat altul. Ele
permit calcularea frecventelor, medianei, modalei, precentilelor, coeficient de

corelatie al rangurilor si ANOVA Friedman.

] Instrumente de masurare de tip interval
presupun alocarea unor numere pentru a ordona
obiectele, dar permit si compararea diferentelor dintre

obiecte. Deoarece punctul zero absolut nu este fixat (in

cazul acestui tip de instrument valoarea zero nu De retinut
inseamna lipsa caracteristicii), nu are sens sa

determinam rapoarte intre valorile instrumentului folosite. Un instrument de tip
interval il reprezinta determinarea temperaturii. Daca in 1 Aprilie temperatura
este de 10° Celsius, iar in 1 Mai temperatura este de 20° Celsius putem spune
cd intre cele doud zile a fost o diferentd de 10° grade Celsius insd nu putem
spune ca in 1 Mai fata de 1 Aprilie a fost de doua ori mai cald. Asadar, in acest
caz, putem calcula diferenta insd nu si raportul (nu este posibil deoarece 0°
Celsius nu inseamnd cd nu existd temperaturd) (Mooi si Sarstedt, 2011). 1In
cercetarile de marketing, datele privind atitudinile si opiniile consumatorilor

sunt deseori asociate tipului interval.
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Exemplul 1: Pe o scala de la 1 la 5 va rugam sa va exprimati preferinta pentru
marcile urmatoare de pasta de dinti (cifra 5 indica cea mai ridicata preferinta)
Aquafresh Colgate Paradontax Sensodine

Blend-a-med

In cazul acestor instrumente pot fi folosite toate analizele statistice
folosite la instrumentele nominale si ordinale, iar in plus se poate folosi media
aritmetica si abaterea medie, corelatie, testele t, ANOVA, regresia, analiza

factoriala.

Instrumentele de masurare de tip raport au

pe langa toate caracteristicile detinute de instrumentele

nominale, ordinale si de tip interval si punctul zero -
) . A De retinut

absolut (asta Inseamna ca In valoarea zero

caracteristica nu este prezenta. De exemplu, daca un

consumator indica valoarea 0 la cantitatea achizitionata din produsul respectiv

insemna ca el nu cumpara produsul respectiv).

Exemplul 1: Cati litrii de lapte cumparati pe saptamana?

litrii

In cazul exemplului de mai sus, dacd primul respondent rdspunde 2 litrii,
al doilea un litru si al treilea 5 litrii, putem sa ordonam respondentii in functie
de litrii achizitionati, putem calcula diferentele existente (de ex. primul
cumparator achizitioneaza cu un litru mai mult decat al doilea) si putem calcula
rapoarte (de ex. prima persoana cumpara de doua ori mai mult lapte decat a
doud persoand si de 2,5 ori mai putin decat a treia persoand). In cazul acestui

tip de instrument pot fi folosite toate tipurile de analize.
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In practicd, frecvent sunt ignorate diferentele dintre instrumentele de tip
raport si interval. Ele mai sunt numite si instrumente cantitative sau metrice
(Mooi si Sarstedt, 2011).

6.2. Chestionarul

Chestionarul

reprezintd "un set de intrebari scrise sau de imagini grafice, cu
functie de stimuli, pentru a genera date si informatii necesare privind
obiectul specific de cercetare si realizarea obiectivelor cercetdrii”.
(Paina si Pop, 1998, p. 62)

Chestionarele sunt cel mai des utilizat instrument
pentru obtinerea datelor. Flexibilitatea acestui instrument

consta in faptul ca o intrebare poate fi pusa in numeroase

feluri. Chestionarul are un rol si o pozitie critica in procesul

Definitie

cercetarilor de marketing, deoarece face legatura intre
obiectivele urmarite prin cercetare si informatiile care trebuie obtinute. El
asigura transpunerea obiectivelor cercetarii in intrebari concrete, specifice care
au scopul de a obtine informatiile necesare de le respondenti.

Proiectarea unui chestionar este o activitate complexa, care presupune
cunostinte din mai multe domenii: psihologie, sociologie, economie, statistica,
informatica etc. Pentru ca un chestionar sa fie de calitate trebuie sa
indeplineasca mai multe conditii:

esd fie cat mai scurt cu putintd pentru a evita
plictisirea respondentilor, dar in acelasi timp, trebuie sa
cuprinda toate intrebarile necesare pentru a obtinerea

informatiilor dorite;
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e 53 fie potrivit respondentilor, pentru a putea fi inteles de catre acestia.
De aceea, in chestionar trebuie sa foloseasca un limbaj adecvat vocabularului
si cunostintelor subiectilor, iar sa fie usor de completarea lui sa fie logica si
usoara.

e S3 motiveze si sa determine respondentul sa completeze chestionarul in
intregime;

esad poatda fi administrat usor si rapid si sa permita codificarea
raspunsurilor;

e s3 reduca erorile datorate raspunsurilor;

esa fie traductibil, permitand surprinderea sentimentelor, opiniilor,

gandurilor si comportamentelor subiectilor.

I Proiectarea si elaborarea chestionarului presupune parcurgerea
urmatoarelor etape:

1. Definirea informatiilor necesare si dorite a fi obtinute.

Acestea se stabilesc tindnd cont de problema de marketing existents,
obiectivele cercetarii, datele preliminare obtinute cu ajutorul metodelor
calitative sau din cercetarile anterioare (cercetari anterioare privind
comportamentul consumatorilor in procesul cumpararii, cercetari anterioare
privind satisfactia clientilor, informatiile despre clientii actuali etc.) si
caracteristicile respondentilor.
Este foarte importanta stabilirea caracteristicilor acestora deoarece ele au o
influentd  majora  asupra  proiectarii  chestionarului. Neintelegerea
caracteristicilor este asociata cu o frecventa ridicata a raspunsurilor nesigure, a
raspunsurilor neutre sau a non raspunsurilor.

2. Stabilirea modului de aplicare a
chestionarelor. Designul chestionarului depinde foarte
mult de metoda de administrare aleasd. in cazul

administrarii chestionarului de catre un operator de
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ancheta cele doua persoane se afla fata in fata, iar acest lucru permite
folosirea unor intrebdri mai complexe, mai lungi si mai diversificate. In cazul
chestionarelor aplicate prin telefon, intrebarile folosite sunt scurte si usoare.
Chestionarelor aplicate prin posta sau prin e-mail sunt auto administrate si de
aceea intrebarile trebuie sa fie simple si insotite de instructiuni detaliate.
Chestionarele aplicate prin calculator folosesc proceduri complexe de
parcurgere a chestionarului (filtrarea intrebarilor la care respondentul nu
trebuie sa raspunda, prezentarea aleatoare a intrebarilor etc.). Chestionarele
auto administrate si a cele administrate telefonic trebuie redactate intr-un
limbaj cotidian.

3. Stabilirea continutului intrebadrilor. Deciziile anterioare ale
cercetatorului (stabilirea informatiilor necesare, structura si modalitatea de
administrare) dirijeazd continutul intrebarilor. In procesul realiz&rii
chestionarului, cercetatorul trebuie sa raspunda la mai multe intrebari:

Este necesara intrebarea? Fiecare intrebare dintr-
un chestionar trebuie sa furnizeze informatii sunt
necesare sau servesc unui scop specific. Daca datele

obtinute la o intrebare nu sunt folositoare, aceasta

trebuie eliminatd. In anumite situatii, pot fi incluse De retinut
intrebari care nu sunt legate in mod direct de
informatiile necesare. Este bine sa existe la inceputul chestionarului intrebari
neutre care au ca scop sa initieze dialogul si sa stabileasca o relatie, in special
atunci cand chestionarul abordeaza o tema sensibila sau controversata. Uneori
intrebarile filtru au ca scop ascunderea scopului proiectului sau celui care
comanda studiul. intrebdrile privind serviciile sau produsele unor concurenti
pot fi incluse doar pentru a ascunde identitatea celui care a comandat studiul.
Poate fi obtinuta informatia dorita cu ajutorul unei singure intrebari?
Dupa ce s-a stabilit ca informatia respectiva este necesara, trebuie sa ne

asiguram ca aceasta poate fi obtinuta doar cu ajutorul unei singure intrebari.
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Uneori trebuie sa punem mai multe intrebari pentru a obtine informatii
neambigue.

Poate furniza respondentul informatia necesard? In anumite cazuri
respondentul nu poate raspunde la intrebare deoarece nu intelege intrebarea,
nu stie raspunsul, nu isi aminteste sau nu este capabil sa formuleze raspunsul.
In anumite cazuri respondentii vor rdspunde la intrebare chiar dacd nu cunosc
raspunsul pentru a nu recunoaste ca nu stiu nimic despre subiectul respectiv.
Capacitatea unei persoane de a-si aminti un eveniment depinde de importanta
acestuia si de perioada de timp care a trecut. De aceea, cercetatorii trebuie sa
se puna in ipostaza consumatorului si nu a celui care a comandat studiul,
atunci cadnd decid daca informatia respectiva este suficient de importanta
pentru ca individul sa si-o aduca aminte.

Uneori respondentii nu sunt capabili sa articuleze anumite raspunsuri. De
exemplu, daca clientii potentiali sau actuali ar rugati sa descrie cum ar vrea sa
arate incinta unui magazin, unii nu ar fi capabili sa isi formuleze raspunsurile.
Pe de alta parte, daca respondentului ii sunt prezentate descrieri alternative,
va fi capabil sd aleagd varianta care le place cel mai mult. In cazul in care
respondentul nu poate formula raspunsul este foarte probabil sa ignore
raspunsul si sa refuze sa mai raspunda la urmatoarele intrebari.

Doreste persoana intervievata sa raspunda la intrebare? Chiar daca
respondentii sunt capabili sa raspunda la o anumita intrebare, ei pot sa nu fie
dispusi sa ofere informatia respectiva daca situatia sau contextul nu sunt
adecvate furnizarii, daca acest lucru presupune un efort ridicat, daca nu exista
un motiv justificat pentru necesitatea informatiei cerute sau daca informatia
respectiva se refera la subiecte sensibile.

Informatiile dorite a fi obtinute cu ajutorul intrebarilor pot fi clasificate in
urmatoarele categorii:

- informatii de identificare. Acestea se refera la caracteristicile fizice, socio-

demografice, economice ale persoanei fizice sau juridice
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intervievate si pot fi verificate cu usurintd. in cazul persoanelor fizice ele sunt:
sex, varsta, venit, nivelul educatiei, domiciliu, ocupatie etc. In cazul
persoanelor juridice ele sunt: numarul de angajati, cifra de afaceri, forma de
organizare juridica, structura capitalului etc.

- informatii privind opiniile si sentimentele persoanelor. Acestea nu pot
fi observate direct si nu sunt disponibile in sursele externe de informatii.
Deoarece ele exista doar in mintea indivizilor,cercetatorii trebuie sa i
chestioneze. Acestea se refera la trasaturi de personalitate, atitudini, perceptii,
credinte, preferinte, aspecte privind procesul cognitiv, cunostinte si imaginea
unei companii si a produselor acesteia.

- informatii privind comportamentul actual si trecut. Ele se refera la
actiunile si reactiile respondentilor si sunt legate de activitatea de cumparare si
consum, la frecventa folosirii serviciilor oferite, la cantitatea consumata, etc.

- informatii privind comportamentul viitor. Ele se refera la intentiile
respondentului si pot fi obtinute doar de la respondenti. Ele se refera la
intentia de a continua recumpara un produs, la intentia de a cumpara un
produs nou al companiei respective etc.

4. Stabilirea tipurilor de intrebari. Este o etapa importanta si
dificila, deoarece intrebarile concretizeaza structura chestionarului. In functie
de gradul de structurare exista doua tipuri de intrebari: structurate si
nestructurate.

Intrebdri deschise sau nestructurate la care
subiectul raspunde folosind cuvintele proprii. Ele nu au
seturi prestabilite de raspunsuri, iar respondentul poate

decide daca raspunsul va fi unul scurt sau lung. Acestea

presupun o buna pregatire din partea operatorului, De retinut

capacitate de investigare a subiectului, abilitate de a
incuraja si stimula respondentul pentru a da raspunsuri ample privind

atitudinile, motivele si sentimentele lor De exemplu, care sunt motivele pentru
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care au ales o anumita companie sau marca, care sunt atitudinile clientilor fata
de un anumit produs etc.

Intrebdrile deschise oferd subiectului posibilitatea folosirii cadrului lui de
referinta folosind cuvintele si frazele proprii si astfel se obtin informatii mult
mai ample decat in cazul intrebarilor inchise. Ele solicita memoria subiectului,
si verificd comportamentul acestuia.

Deoarece ii ofera respondentului posibilitatea de a-si exprima punctul de
vedere, intrebarile deschise sunt folosite in studiile exploratorii cand nu se
cunosc foarte multe informatii despre subiectul respectiv, la inceputul
chestionarului pentru a usura comunicarea cu respondentul si pe parcursul
chestionarului pentru a evita plictisirea intervievatului.

Acest tip de intrebari are insa si anumite dezavantaje. Exista posibilitatea
ca intervievatorul sa influenteze respondentul si sa nu inregistreze exact
raspunsul. Codificarea raspunsurilor obtinute necesita timp si cheltuieli
suplimentare. Uneori raspunsurile sunt interpretabile, iar introducerea lor intr-o
categorie sau alta depinde de subiectivismul persoanei care face acest lucru.
Daca respondentul nu s-a gandit la intrebare sau daca raspunsul presupune un
efort ridicat, el poate raspunde ca nu stie. Datorita caracteristicilor lor, nu se
recomanda folosirea acestor intrebari in cazul chestionarelor auto administrate.

Intrebdri structurate sau Inchise sunt acele Iintrebari la care
respondentul alege raspunsul dintr-o lista predefinita. De aceea, lista de
raspunsuri trebuie realizata cu atentie pentru ca respondentii sa poata sa
gaseasca o varianta adecvata de raspuns. Daca nu suntem sigur ca lista este
exhaustiva, se recomanda sa existe varianta "altele" si un spatiu in care sa
poatd fi dat rdspunsul. in lista de réspunsuri poate s3 fie introdusa si varianta
"nu stiu" sau "nu raspund".

Formularea acestor intrebari trebuie sa tina cont faptul ca formularea
negativa poate duce la mai mute raspunsuri pozitive si invers. Pentru a evita

aceasta situatie in jumatate din chestionarele aplicate, intrebarea va fi
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formulatd negativ, iar in cealalt jumatate pozitiv. In plus, se recomanda ca
numarul de alternative "pro" s& fie egal cu numarul alternativelor "contra". in
succesiunea alternativelor, trebuie sa se tina cont ca oamenii au tendinta evite
raspunsurile extreme si ca au tendinta sa citeasca mai degraba primele trei-
patru variante de raspuns si respectiv ultimele trei-patru variante de raspuns.

Intrebarile structurate pot fi intrebdri dihotomice, intrebdri multihotomice
si intrebari cu raspunsuri in scala.

Intrebérile dihotomice au doud alternative de
raspuns care sunt de obicei opuse: da sau nu, in acord
sau in dezacord etc. Posibilitatea aparitiei erorilor este

ridicata deoarece obliga respondentul sa adopte o

pozitie extrema. Aceste intrebari sunt folosite atunci
cand respondentii vad subiectul respectiv in termeni de
da sau nu. Decizia de a include si varianta neutra este foarte importanta
deoarece pe de o parte, nu poti forta pe cineva sa raspunda cu da sau nu daca
el este indiferent, iar pe de alta parte, atunci cand aceasta varianta exista
oamenii au tendinta de a evita luarea unei pozitii.

Intrebirile multihotomice furnizeazd respondentului mai multe
variante de raspuns dintre care acesta poate sa aleaga alternative. Numarul
posibilitatilor de raspunsuri este important deoarece in cazul unui numar prea
mic, apare pericolul ca unii subiecti sa nu se poata incadra in nici una dintre
alternativele prezentate, iar daca numarul posibilitatilor este prea mare,
subiectul poate deveni confuz. Deoarece exista tendinta respondentilor de a citi
primele si ultimele raspunsuri (in principal primele), trebuie sa existe mai
multe forme de chestionar in care fiecare varianta de raspuns sa apara la
inceput, la sfarsit si la mijloc.

Avantajele intrebarilor multihotomice sunt: codificarea si prelucrarea
usoara a datelor, codificarea nu mai este subiectiva, nu solicita foarte tare

memoria subiectului, cresc anonimatul si securitatea subiectilor investigati,
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elimina sau reduc influenta operatorului, imbunatatesc cooperarea
respondentului si servesc ca "filtru" pentru intrebarile urmatoare.

Intrebarile cu raspunsuri in scald urmdresc sd asocieze valori
numerice unor concepte subiective cum ar fi atitudinile, opiniile sau
sentimentele. Scalele folosite in mod curent in cercetdrile de marketing pot fi
clasificate in scale comparative si non comparative (vezi figura 5). Exista mai
multe tipuri de scale, iar alegerea unei variante se face luandu-se in
considerare, printre altele: cantitatea si calitatea informatiei dorite,
caracteristicile obiectului sau fenomenului supus masurarii, capacitatea
subiectilor de la care se culeg informatiile, contextul in care se realizeaza
masurarea si posibilitatile de analiza post-masurare a datelor culese.

Scalele cu clasament sunt una dintre cele mai folosite tipuri de scale
comparative. In acest caz respondentii trebuie sa ordoneze anumite categorii

in raport cu anumite criterii.

Instructiuni.

erarhizati 1In ordine descrescatoare persoanele care au contribuit la alegerea
Ierarh d d t 1 tribuit la al
produsului. Notati cu ,,1” persoana cu cea mai mare influenta si cu ,,4” persoana cu
cea mai mica influenta.

s I u Lie s ori . UM,
Doua categorii distincte de persoane nu trebuie sa primeasca acelasi numar

Categorie Rang

1. Parinti

2. Propria persoana

3. Frati/surori

4. Prieteni
5. Colegi

Acest tip de scala i obliga pe respondenti sa ,discrimineze” anumite
categorii in favoarea altor categorii. Un avantaj e reprezentat de faptul ca
instructiunile sunt usor de inteles. Dezavantajul e cd acest tip de scala

furnizeaza numai date ordinale.
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Scale de
evaluare
—>] Scale non rantiniia
comparativ

N Likert

Scale de
evaluare [
Tehnici Aicrrata
de — .
scalare —» Comparatii
Tntre

Diferentiala
semantica

»  Stapel

L » Clasamente

L Scale -
comparativ

5| Scale cu
suma

-
AAanctanta

L, Scale Q-

enrt

Figura 5: Clasificarea tehnicilor de scalare
Adaptare dupd : Malhotra Naresh K. (2006) Marketing Research: An Applied

Orientation, Pearson Education, Inc., Upper Saddle River, New Jersey, p. 258.

Scalele cu comparatie intre doua perechi presupun ca respondentului fi
sunt prezentate doua obiecte iar acesta trebuie sa aleaga unul pe baza unui
criteriu. Acest tip de scala are poate fi folosit doar cand numarul perechilor

este redus.
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Instructiuni

Va prezentam urmatoarele perechi de specializari. Pentru fiecare pereche, va rugam sa
indicati specializarea pe care o preferati.

Formular de inregistrare

Turism Management | Finante- | Marketing | Contabilitate
Servicii Banci
Turism 0 0 0 0
Servicii
Management 18 0 1 1
Finante-Banci 1 1 1 1
Marketing 1 0 0 0
Contabilitate 1 0 0 1
Total 4 1 0 3 2

& Cifra 1 intr-o anumita csutd inseamni ci specializarea din coloani a fost preferati
specializdrii din linia corespondenta. Cifra 0 inseamna ca marca de pe linie a fost
referatd marcii de pe coloana
Numarul datelor in care o specializare a fost preferata este obtinute prin insumarea
valorilor din fiecare coloana.

Scalele cu suma constantad presupun alocarea unor puncte intre diferite
categorii in raport cu anumite criterii.

Atributele sunt scalate prin insumarea punctelor atribuite de fiecare
respondent si suma este impartita la numarul celor care au raspuns. Scalele cu
suma constanta ar trebui considerate ca scale ordinale datorita naturii
comparative si a greutatii generalizarii rezultatelor. Avantajul principal al
scalelor cu suma constanta este acela ca permite discriminarea fina a
categoriilor fara ca raspunsul sa necesite prea mult timp. Dezavantajul este
reprezentat de alocarea unui numar inferior sau superior de puncte sau de

obosirea respondentului daca numarul categoriilor e prea mare.
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Instructiuni

Mai jos sunt atributele unui joc video. Va rugdm alocati 100 de puncte astfel incat aceastd
distribuire de puncte sa reflecte importanta relativa pe care o atribuiti fiecarui atribut. Cu cat un
atribut primeste mai multe puncte, cu atat este mai important este atributul respectiv. Daca un
atribut nu e deloc important va primi 0 puncte.

Formular de inregistrare

Atribut Puncte

. Interactivitate

. Continut

. Posibilitatea de a socializa

. Folosirea efectelor speciale

. Existenta unui tutorial

)y B W

Scale Q-sort. Acestea sunt folosite pentru a discrimina rapid in cazul unui
numar relativ mare de categorii. Aceastda metoda presupune o procedura de
ierarhizare care se bazeaza pe sortarea in categorii pe baza unor asemanari in
legatura cu anumite criterii. De exemplu, respondentii primesc 100 de
afirmatii privind anumite atitudini si sunt rugati sa le distribuie pe 10 categorii
de la ,in acord total” la ,in dezacord total”. Numarul obiectelor de repartizat nu
trebuie sa fie mai mic de 60 sau mai mare de 140. Numarul obiectelor ce
urmeaza sa fie introdus in fiecare categorie este specificat anterior.

Scalele de evaluare continuda, sau cu evaluare grafica presupun ca
respondentii evalueaza o categorie prin plasarea unui semn in pozitia pe care o
considera cea mai potrivita pe o linie care uneste o extrema a unui criteriu de
cealalta extrema.

Dupa ce clientii au dat raspunsurile, cercetatorul imparte linia in cate
categorii a decis si aloca scorurile. De obicei, aceste scoruri sunt tratate ca
date sub forma intervalelor. Aceste scale sunt usor de construit, dar
raspunsurile se dau destul de greu si nu sunt foarte sigure. Utilizarea lor in
cercetarile de marketing este destul de redusa. Aceste scale sunt folosite in
cazul chestionarelor aplicate pe Internet, calculatorul calculand automat

punctajul, crescand astfel acuratetea si rapiditatea procesarii.
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Cum apreciati serviciile restaurantului "XYZ"?
Varianta 1
Extrem proaste - - - - - - - - R R Extrem de bune
Varianta 2
Extrem proaste - - - - - - - - R R Extrem de bune
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Varianta 3
Proaste Nici bune Bune
nici proaste
Extrem proaste - - - - - - - - R R R LR TR Extrem de bune
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Scalele de evaluare discrete ofera respondentilor o scala care asociaza
fiecarei trepte fie un numar fie o scurta descriere. Categoriile sunt ierarhizate,
iar respondentul trebuie sa aleaga acea categorie sau treapta care descrie cel
mai bine opinia sau atitudinea lui.

Scala Likert este larg utilizata in cercetarile de marketing. Respondentii
trebuie sa indice gradul de acord sau dezacord fata de anumite afirmatii despre

anumiti credinte, comportamente etc.

In In Nici in acord | In In
acord acord | nici in | dezacord | dezacord
total dezacord total

In restaurant este|1 2 3 4 5

curat

Sortimentul de |1 2 3 4 5

mancare este

diversificat

Imi place s& m&nanc| 1 2 3 4 5

la restaurant
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Servirea este rapida |1 2 3 4 5
Vanzatoarele sunt|1 2 3 4 5
amabile

Preturile sunt mari 1 2 3 4 5

Aceasta scala are cinci trepte sau categorii de raspuns de la ,in dezacord
total” la ,in acord total”. Pentru a realiza analiza datelor, fiecarei afirmatii i
este asociat un scor numeric care variaza fie intre 1 si 5 fie intre - 2 si + 2.
analiza poate fi realizata pentru fiecare item (profilul) sau pentru fiecare
respondent. Scalele Likert sunt usor de construit si de administrat.

Respondentii inteleg foarte usor cum sa completeze raspunsul si de
aceea acest tip de scala poate fi utilizat in cazul anchetelor realizate prin post3,
la telefon sau fata in fata. Acest tip de scala necesita un timp mai indelungat
pentru completare decat celelalte tipuri de scala de evaluare discrete.

Scala cu diferentiere semantica (OSGOOD) este o scala cu 7 trepte care
contine doua cuvinte bipolare, subiectul urméand sa aleaga o pozitie intre
acestea, potrivit opiniei sale. Scala este codificata de la - 3 la + 3 (cu zero
punctul neutru) sau de la 1 la 7, iar la extremitati are doua adjective antonime.
De exemplu: mare - mic. Avantajele acestei tehnici constau in simplitatea
utilizarii si usurinta interpretarii (pe baza stabilirii unor profiluri medii

reprezentand notele medii ale fiecarei marci studiate).
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Instructiuni

Aceastd parte a studiului masoard ce reprezintd pentru dumneavoastrd marca "XYZ" pe baza
unor scale descriptive care au doua adjective antonime la fiecare capat. Va rugdm notati cu X
categoria care indicd cel mai bine acuratetea adjectivelor care descriu ceea ce acest restaurant
reprezinta pentru dumneavoastra. Va rugdm sa completati fiecare scala.

Formular de inregistrare

Marca XYZ este:

Renumita —l— il Necunoscuta
Moderna — = ===l Invechita
Neprietenoasa — il Prietenoasa
Puternica — = === Slaba

Scala Stapel este o scala cu zece trepte de la - 5 la +5, fara punct
neutru (zero). De obicei, aceasta scala este prezentata vertical. Respondentii
sunt rugati sa aprecieze acuratetea sau inacuratetea cu care fiecare termen
descrie un anumit obiect selectdand categoria numerica cea mai potrivita. Cu
cat numarul este mai mare, cu atat termenul respectiv descrie mai bine
obiectul.

Aceasta scala nu necesita pretestarea termenilor sau a frazelor pentru a ne
asigura de bipolaritatea lor. Aceasta scala este consideratda a fi confuza si
dificila de aplicat. Scalele Likert si cele cu diferentiala semantica sunt preferate

acestui tip de scala.
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Instructiuni

Va rugam sa evaluati acuratetea cu care fiecare cuvant sau fraza descrie
restaurantul "XYZ". cu cét termenul descrie mai bine localul, cu atét va
fi mai mare numarul ales de dumneavoastra. Pentru termenii sau frazele
care nu caracterizeaza cafeteria trebuie sa alegeti un numar negativ.
Puteti alege orice numar de la + 5 (pentru termeni care caracterizeaza
restaurantul) la — 5 (pentru termenii care nu caracterizeaza restaurantul.)
Formular de inregistrare

Restauranntul
+5 +5
+4 +4
+3 +3
+2 +2
+1 +1
Sortiment diversificat de mancare Orar adecvat de functionare

-1 -1
-2 -2
-3 -3

A A

In cazul scalelor de evaluare discretd trebuie s& se stabileascd: numarul
treptelor folosite, daca vor folosi scale simetrice, daca scalele vor avea un
numar par sau impar de categorii, tipul categoriilor folosite (verbale, numerice,
mixte, grafice) precum si modul de configurare al treptelor.

Atunci cand se stabileste numarul treptelor se tine cont de doua aspecte.
Cu cat numarul treptelor este mai mare cu atat discriminarea va fi mai fina. Pe
de alta parte, daca numarul categoriilor este prea mare creste dificultatea
pentru respondent. Specialistii considera ca numarul optim de trepte este de
sapte plus minus doi: intre cinci si noua. Totusi, trebuie luati in calcul mai multi
factori. Daca respondentul este informat despre subiectul respectiv numarul
categoriilor poate fi mai mare. Unii termeni nu permit o discriminare foarte
mare asa cd un numdr mic de categorii este suficient. In cazul in care
chestionarul nu este aplicat fata in fata nu se pot folosi un numar foarte mare
de categorii.

Cercetdtorii trebuie sd decidd dacd vor folosi scale simetrice sau nu. in

general, se recomanda ca numarul categoriilor pro sa fie egal cu numarul

FONDUL SOCIAL EUROPEAN ROMANIA
UNIVERSITATEA BABES-BOL YAI CLUJ-NAPOCA

Investeste in CENTRUL DE FORMARE CONTINUA, INVATAMANT

LA DISTANTA SI CU FRECVENTA REDUSA
O A M E N I Str lon 1.C.Bratianu, nr.20, Cluj-Napoca
Tel.: (00) 40 - 740 - 077521
Fax: (00) 40 - 364 - 815679

Pag. 158/208



MINISTERUL

EDUCATIEI $1
ETARII

INTIFICE

Fe -
</

Fondul Social European Instrumente Structurale
POSDRU 2007-2013 2007-2013

categoriilor contra, dar exista cazuri in care este foarte probabil ca distributia
raspunsurilor sa nu fie simetrica si atunci numarul categoriilor pro este mai
mare ca cel al categoriilor contra sau viceversa.

Daca scala are un numar impar de categorii, pozitia centrala va fi, in
general, neutra sau impartiala. Prezenta, pozitia si formularea raspunsului
neutru poate avea o influenta semnificativa asupra raspunsului. Decizia de a
folosi un numar par sau impar de categorii este influentata de posibilitatea ca
respondentii sa aiba un raspuns sau o atitudine neutra. Daca cercetatorul vrea
sa ,forteze” respondentul sa adopte o atitudine favorabila sau nefavorabila, se
recomanda folosirea scalelor cu numar par de trepte si care nu au un punct
neutru.

Modul in care sunt formulate categoriile din scala difera foarte mult si
poate avea influente asupra raspunsurilor. Treptele scalei pot fi verbal
(categoriile sunt exprimate in cuvinte), numeric (treptele sunt cifre), mixt si
grafic. Cercetatorii trebuie sa decida daca vor eticheta fiecare categorie din
scala sau doar extremitatile scalei. Etichetarea fiecarei categorii nu conduce la
cresterea acuratetei, dar poate conduce la reducerea ambiguitatii. Gradul de
comparatie folosit poate avea ca efect evitarea categoriilor extreme.

Variantele de raspuns pot fi configurate in mai multe feluri. Scalele pot fi
prezentate orizontal sau vertical, iar treptele pot fi exprimate sub forma unor
casute, linii intrerupte sau continue, sau a unor numere care pot fi pozitive
si/sau negative. De asemenea, pot sa fie folosite fete ,,zambitoare”.

Intrebarilor cu rdspunsuri in scald au ca avantajele principale faptul c3
permit masurarea intensitatii opiniilor, preferintelor si ca majoritatea
raspunsurilor se pot codifica si prelucra apoi prin metode statistice. Folosirea
acestui tip de intrebari are ca dezavantaje faptul ca unii subiecti nu inteleg
scara de raspunsuri, fiind necesare explicatii suplimentare si ca scara

presupune frecvent folosirea memoriei.
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5. Formularea intrebarilor. Prezinta o
deosebita importanta, deoarece o formulare incorecta a

unei intrebari va determina respondentii sa nu raspunda

la intrebare sau sa dea un raspuns care nu e adevarat.
In primul caz, non rdspunsurile pot crea probleme atunci De rétinut

cand se analizeaza datele, iar in cel de al doilea caz se

produc erori de masurare in sensul ca exista o diferenta intre raspunsul dat si
adevarata opinie a respondentului.

In formularea intrebérilor se impune respectarea a unui set de reguli:

Formularea trebuie sa fie clara si concisa, cat mai scurt posibila.
Formularea clara a intrebarilor ii va oferi respondentului posibilitatea de a
cunoaste scopul anchetei. Termenii folositi trebuie sa fie cat mai simpli si
adecvati vocabularului subiectilor intervievati. De aceea, nu se recomanda
folosirea neologismelor, arhaismelor, termenilor de specialitate,
regionalismelor. Nu trebuie folosite negatiile si dublele negatii. In plus,
formularea trebuie sa fie corecta din punct de vedere gramatical. Frazele sau a
propozitiile complexe trebuie evitate deoarece cu cat este mai complexa o
propozitie cu atat este mai mare riscul sa nu fie inteleasa corect.

Cuvintele trebuie selectate, astfel incat sa evite predispozitia pentru a
oferi un anumit raspuns sau ambiguitatea. Se recomanda evitarea cuvintelor
care pot produce confuzii, fie pentru ca au mai multe sensuri, fie pentru ca
sunt subiective. Trebuie evitate adverbe ca de exemplu: ,deseori”, ,,ocazional”,
L.uneori”, ,rar” etc. Atunci cand sunt construite intrebarile trebuie sa fie
consultat dictionarul si trebuie sa se obtina raspuns la urmatoarele intrebari:
~Cuvintele folosite au intelesul intentionat de noi?”, ,Cuvintele folosite au si
alte sensuri?”, ,Daca au, contextul respectiv evidentiaza intelesul dorit?”,
»EXista cuvinte cu o pronuntie asemanatoare?”.

Se recomanda evitarea intrebarilor care contin doud intrebdri. De

exemplu, ,Sunteti multumit de orarul si amplasarea restaurantului "XYZ"?".
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Deoarece sunt doua intrebari, clientului ii este greu sa raspunda. De
asemenea, daca primim raspunsul ,nu” nu stim daca clientul este nemultumit
de orar, de amplasare sau de amandoua.

Trebuie luata in considerare capacitatea subiectilor de a raspunde la
intrebari. Exista cazuri in care unii dintre subiecti nu cunosc raspunsul la o
anumitd intrebare sau nu si-l aduc aminte. In astfel de situatii se pot oferi
cateva informatii, insa e de preferat sa nu se forteze obtinerea unui raspuns.
Intrebdrile nu trebuie si solicite foarte tare memoria. E de preferat ca
raspunsurile la intrebari sa se sa fie date pe baza experientelor proprii.

Trebuie apreciatd bundvointa respondentului de a oferi informatii. In
cazul unor intrebari referitoare la anumite aspecte, desi subiectul cunoaste
raspunsul, acesta nu doreste sa ofere informatii.

6. Stabilirea succesiunii intrebarilor. Un
chestionar nu este o lista de intrebari. Atunci cand se
stabileste ordinea intrebarilor dintr-un chestionar, este
important ca respondentii sa perceapa succesiunea

intrebarilor ca fiind interesanta si logica. Ordinea

intrebdrilor este esentiald. In aceastd etapd trebuie
respectate anumite reguli:

Dupa o scurta introducere, se prezinta scopul cercetarii, si se incearca
trezirea "reactiei de orgoliu" a subiectului, prin sublinierea importantei foarte
mari a raspunsurilor si informatiilor pe care el le ofera.

Se recomanda inceperea chestionarului cu intrebari simple. Primele
intrebari sunt esentiale. Daca respondentii nu pot sa raspunde la ele usor, daca
le gasesc neinteresante sau chiar amenintatoare, este foarte probabil ca ei sa
refuze s& completeze restul chestionarului. Intrebé&rile referitoare la opiniile lor
asupra unor subiecte sunt recomandate la inceputul chestionarului, deoarece
celor mai multe persoane le place sa creada ca opinia lor este foarte

importanta. Uneori se recomanda folosirea acestor intrebari chiar daca
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raspunsurile nu vor fi analizate pentru a relaxa respondentii si pentru a-i
stimula sa raspunda in mod liber.

Constructia chestionarului trebuie sa urmeze tehnica pélniei. Aceasta
presupune inceperea chestionarului cu intrebari generale urmand ca pe masura
ce avansam intrebarile sa fie tot mai specifice. Daca clientii vor fi intrebati “Ce
imbunatatiri trebuie facute in privinta calitatii serviciilor hoteliere?” si “Cum
apreciati calitatea serviciilor?”, prima intrebare trebuie sa apara inaintea celei
de a doua intrebdri. In caz contrar, aprecierea calitdtii serviciilor se va realiza
disproportionat. Succesiunea intrebarilor trebuie sa urmeze o anumita logica si
trebuie evitata trecerea brusca de la un subiect la alt subiect. Aceasta
progresivitate ii permite persoanei intervievate sa se familiarizeze cu formatul
chestionarului, incitand-o la reflectie asupra subiectului anchetei.

Intrebérile filtru trebuie concepute cu o grijd deosebitd. Aceste intrebari
pot fi folosite ca Iintrebari introductive care determina daca persoana
corespunde sau nu tintei studiului sau pentru a ,sari” peste un grup de
intrebari in cazul in care o conditie este verificata. Ele permit segmentarea
esantionului prin punerea unor intrebari doar unei anumite parti a esantionului.
In acest caz, ele functioneazd astfel: dacd persoana intervievatd se incadreazi
intr-o categorie de raspuns urmeaza sa comunice experienta sa sau opiniile
sale in domeniul respectiv.

Intrebédrile complicate, cu rdspunsuri "muncite” trebuie s& fie inaintea
intrebarilor de identificare. Acestea se vor referi la atitudinile, motivatiile,
opiniile, optiunile subiectului investigat. Pentru aprecierea acestora se folosesc
in special intrebari cu raspunsurile in scala. Dialogul intre cei doi devine tot
mai important. Subiectul trebuie sa inteleaga categoriile din scala de raspuns
pentru a-si putea motiva opiniile. In acest sens, operatorul trebuie s& sustind
interesul subiectului pentru a raspunde sincer. Un rol important il are flerul,
experienta operatorului pentru a preveni aparitia oboselii, plictisului, reducerea

interesului si motivatiei de a raspunde. Chiar si in cazul chestionarului
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autoadministrat se va urmari proiectarea evolutiei interesului, a angajarii
subiectului. Chestionarul trebuie sa constituie pentru subiect un dialog si nu un
interogatoriu.

Intrebdrile de identificare trebuie s fie la sfarsitul chestionarului. In
general, chestionarele contin informatii referitoare la subiectul studiului si
informatii de identificare. Acestea incheie chestionarul. In acest moment, intre
cei doi s-a creat o legatura si respondentul stie ca informatiile nu vor fi folosite
de catre compania respectiva pentru a produce prejudicii. Sunt intrebari cu
caracter demografic, socio-cultural, economic privind persoana investigata:
sex, varsta, stare civila, domiciliu, venit, ocupatie, ultima scoala absolvita, etc.
Anonimatul respondentului trebuie respectat.

Pe baza regulilor de mai sus se poate sintetiza o structura de chestionar
ca in figura 6. Figura prezinta o structurare a intrebarilor de la general la
specific, iar indicatiile privind tipul de intrebari folosite au caracter de intrebari.
Interactiunea dintre intrebari poate produce urmatoarele tipuri de efecte:

Efectul de ,ecou”. apare daca exista un numar
ridicat de scale cu aceeasi orientare. In acest caz

persoanele vor avea tendinta sa raspunda la fel. Pentru

a evita acest efect, se recomanda schimbarea sensului
unor scale. De retinut
Efectul de ,contaminare”. apare atunci cand
raspunsul la o intrebare poate influenta raspunsurile la alte intrebari.
Efectul de ,testare/retestare”. se refera la influenta voluntara
determinata de punerea unei intrebari sub forme diferite in diferite locuri ale

chestionarului.
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1. Prezentarea anchetatorului si a subiectului
cercetarii

2. Intrebari introductive
Tnitiaza conversatia si cAstied simnatia

3. Intrebiri de calificare
Determina daca persoana poseda informatia dorita
si/sau
0 orienteaza spre parti specifice din chestionar
(Intrebari dihotomice)

4. intrebiri de “pornire”
calzesc” intervievatul si 1l conduc progregiv
spre tema precisd a cercetarii
(Inchise cu alegere multipl3)
5. intrebari specifice
Ofera informatia precisa si cautata

JO[LIRQAIU] [€ 91BITXS[AWOd 3P [N]AIN -

A

6. intrebiri de identificare

trebari asupra caracteristicilor socio-demografice 41
_ psthologice ale intervievatilor

(Inchise deschise calitative cantitative

Gradul de generalitate al intrebarilor, Tn raport cu tema
cercetarii

A
v

Larg Restrans Larg

Figura 6: Structura chestionarului

Sursa: Pop D. Marius, Cercetari de Marketing, Editura Alma Mater, 2004, p. 182.

7. Designul chestionarului. Formatul si aspectul chestionarului poate
avea un impact foarte mare asupra respondentilor in
special in cazul chestionarelor auto administrate. Ratele

de raspuns sunt mult mai mari in cazul chestionarelor

atractive. Chestionarul trebuie dea senzatia unui -
o _ ) De retinut
document oficial pentru a-i crea respondentului

sentimentul ca participa la o cercetare foarte

importanta.
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Pe prima pagina se recomanda sa fie denumirea, sigla, adresa companiei
care efectueaza investigatia sau/si a companiei pentru care se face cercetarea.
Pentru a ajuta respondentul sa completeze chestionarul, trebuie prezentate
scopul cercetarii si instructiunile de completare.

Desi cercetatorii sunt tentati sa foloseasca fonturi de dimensiuni mici si
sa elimine spatii pentru a putea pune cat mai multe intrebari, chestionarele de
acest fel sunt considerate ca fiind greu de completat, rata raspunsurilor scade
si datele obtinute au o calitate redusa.

Se recomanda folosirea unei hartii de calitate ridicata si imprimarea
estetica a chestionarelor pentru a da senzatia ca respondentul participa la o
cercetare foarte importanta. Daca chestionarul are 3-4 pagini se poate folosi
formatul de tip brosura si se recomanda capsarea colilor pentru o completare
mai usoara. Instructiunile de completare trebuie plasate aproape de intrebare.
Instructiunile referitoare la modul de administrare al unei intrebari trebuie sa
fie Tnaintea intrebarii. Instructiunile legate de modul in care trebuie sa fie dat
raspunsul trebuie plasate dupa intrebare. Pentru a facilita completarea
chestionarului aceste instructiuni pot fi subliniate sau se pot folosi caracterele
cursive. In proiectarea designului chestionarului, trebuie consulte persoanele
implicate in codificarea si analiza datelor.

Intrebarile, variantele de raspuns si paginile trebuie numerotate.
Numerotarea intrebarilor este foarte importanta in cazul intrebarilor filtru
pentru ca respondentul sd se orienteze mai usor. Intrebdrile trebuie s3 fie pe
aceeasi pagina cu raspunsurile deoarece respondentii pot sa creada ca
intrebarea s-a terminat la sfarsitul paginii. Chestionarul trebuie redactat astfel
incat sa permita citirea si completarea rapida. Caracterele folosite trebuie sa fie
mari si clare.

8. Pretestarea chestionarului. Pretestarea
presupune aplicarea chestionarului pe un esantion redus

de respondenti cu scopul de a identifica si corecta
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erorile in realizarea chestionarului. Chestionarul nu trebuie implementat fara
sa fie pretestat. Pretestarea trebuie sa verifice toate aspectele chestionarului:
continutul intrebarilor, formularea lor, dinamica si aspectul chestionarului,
dificultatea intrebarilor si claritatea instructiunilor. Respondentii pe care va fi
pretestat chestionarul trebuie sa fie extrasi din aceeasi populatie ca si
persoanele care vor forma esantionul pe care se va realiza cercetarea.
Esantionul pe care se realizeaza pretestarea trebuie sa cuprinda intre 15 si 40
de persoane in functie de omogenitatea populatiei.

Administrarea chestionarului trebuie realizata in conditiile reale ale
cercetarii. Totusi, se recomanda ca primul pre-test sa fie realizat ,fata in fata”.
Se recomanda includerea celui care a realizat chestionarul printre operatori
deoarece acesta poate observa foarte usor eventualele greseli. Se recomanda
si 0 a doua actiune de pretestare in conditii reale pentru a detecta problemele
specifice metodei alese. In cazul anchetei auto administrate, un anchetator
trebuie sa fie prezent cand este completate chestionarul.

In urma pretestérii se pot obtine informatii deosebit de utile si valoroase,
cum ar fii: necesitatea eliminarii unor intrebari dovedite a fii inutile, respectiv
introducerii unor intrebari noi, simtindu-se lipsa acestora; necesitatea
reformularii  unor intrebari; necesitatea introducerii unor posibilitati
suplimentare de raspunsuri, respectiv eliminarii altora - in cazul intrebarilor
inchise; necesitatea modificarii instructiunilor de
utilizare; inlocuirea unor cuvinte interpretabile, confuze;

modificari In succesiunea intrebarilor pentru a elimina

anumite discontinuitati si a realiza o succesiune logica a
acestora; durata aproximativd necesard pentru a De retinut
raspunde la intrebarile din chestionar.

9. Revizuirea si redactarea finala. Rezultatele pretestarii sunt
analizate, se aduc modificarile necesare si se verifica designul in urma acestor

modificari. Chestionarul astfel revizuit este redactat in forma finala si este

FONDUL SOCIAL EUROPEAN ROMANIA
UNIVERSITATEA BABES-BOL YAI CLUJ-NAPOCA

& CENTRUL DE FORMARE CONTINUA, INVATAMANT
Investeste in LA DISTANTA SI CU FRECVENTA REDUSA

O A M E N I Str lon 1.C.Bratianu, nr.20, Cluj-Napoca

Tel.: (00) 40 - 740 - 077521
Fax: (00) 40 - 364 - 815679

Pag. 166/208



- R MINISTERUL
Fe -

Fondul Social European ~ Instrumente Structurale
POSDRU 2007-2013 2007-2013

prezentat conducerii pentru aprobare. Dupa obtinerea aprobarii se multiplica

intr-un numar suficient de exemplare, in raport cu marimea populatiei

investigate. Se va urmari ca si fotocopierea sa fie de cea mai buna calitate.

6.2. Dispozitivele de Tnregistrare

Ca si instrumente de culegere a datelor pot sa fie folosite si urmatoarele
dispozitivele de inregistrare:
- camerele video pot fi folosite pentru a filma
comportamentul consumatorilor intr-un magazin;
- reportofonul este folosit pentru a Iinregistra

informatiile in cazul interviurilor in profunzime;

- camerele oculare inregistreaza miscarea ochilor unei De retinut
persoane pentru a determina ce zona a televizorului,

monitorului etc. urmareste;

- psiho-galvanometrul masoara emotiile unei persoane ca urmare a
expunerii unei persoane la un stimul sau la o reclama, prin determinarea
modificarii rezistentei electrice a pielii;

- audiometrul este un dispozitiv care se monteaza in televizor si permite
determinarea posturilor TV si a emisiunilor urmarite. Este folosit pentru
determinarea audientei posturilor TV;

- scannerele de unde cerebrale si RMN-urile sunt aparatele care
inregistreaza undele electrice ale creierului pentru a determina ce zone ale

creierului sunt active in cazul expunerii la o reclama, un stimul etc.;
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- scannerele de casa sunt folosite pentru a inregistra informatii privind

produsele cumparate (tip, marca, pret, cantitate etc.) si a modului de asociere

al acestora in cumparare;

- aparatele care masoara intensitatea vocii unui om permit analiza

frecventei de vibratie a vocii umane. Ele analizeaza in profunzime datele culese

prin inregistrare.;

- dispozitivele de urmarire din mediul on-line permit inregistrarea

activitatii unui consumator in mediul on-line: durata vizitei pe un site, cuvintele

folosite in motorul de cautare, site-ul de pe care a venit, fluxul click-urilor etc.
Aceste dispozitive sunt folosite pentru culegerea datelor in cazul

observarii, metodelor nedirective si a experimentelor.

1. Pornind de la obiectivele cercetarii, ipotezele definite si lista
informatiilor dorite a fi obtinute, proiectati chestionarul.

2. Pentru compania aleasa, determinati cercetari de marketing pentru
care pot fi folosite dispozitivele de inregistrare prezentate mai sus.

reflectie

I. Determinati daca urmatoarele enunturi sunt
adevarate sau false
1. Efectul de "testare/retestare" apare daca mai multe
intrebari sunt prezentate sub forma de scale orientate in
acelasi sens, iar persoana intervievata va avea tendinta sa
raspunda mereu in acelasi mod.

2. Intrebdrile deschise pot conduce la obtinerea unor raspunsuri

negandite.

3. Metodele statistice de stabilire a marimii esantionului iau in considerare

costurile variabile ale cercetarii.
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II. Completati urmatoarele fraze cu raspunsurile
corespunzatoare (pot exista mai multe variante de

raspuns)

1. Redactarea intrebarilor dintr-un chestionar necesita
abordarea urmatoarelor aspecte:
a) Continutul intrebarilor b) Forma intrebarilor

c) Formularea intrebarilor d) Toate variantele

2. Cel mai frecvent, masurarea fenomenelor mintale (atitudini, opinii,

preferinte etc.) se face prin intermediul:

a) Intrebarilor deschise b) Intrebérilor cu raspunsuri in
scala
c) intrebérilor factuale de comportament d) intrebérilor de identificare

III. Enumerati, completati, prezentati
1. Care sunt regulile care trebuie respectate in formularea

intrebarilor?

2. Caracterizati scalele de evaluare discrete. Enumerati
tipurile de scale discrete si construiti un exemplu pentru

fiecare tip.
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Secventa 7: Culegerea si analiza datelor

(90’ teorie, 900’ practica)
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I. Cuprinsul secventei

1. Culegerea datelor
2. Pregatirea datelor

3. Analiza datelor

e Prezentarea etapelor care trebuie parcurse in procesul culegerii datelor;
e Explicarea operatiunilor presupuse de pregatirea datelor;

e Prezentarea modalitatilor de analiza a datelor.

III. Cuvinte cheie

Selectarea anchetatorilor, instruirea anchetatorilor, supravegherea operatorilor,
control, validarea cercetarii,verificarea chestionarelor, revizuirea chestionarelor,
codificare, transcrierea datelor, sortarea datelor, analize univariate, analize

multivariate.
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Aceasta etapa ocupa un rol esential in cercetarile de marketing deoarece
cuprinde culegerea datelor, pregatirea acestora pentru prelucrarea lor si

analiza lor.

7.1. Culegerea datelor

Datele obtinute din cercetarile de marketing sunt foarte rar culese de cei
care au proiectat cercetarea. Procesul culegerii datelor presupune selectarea,
instruirea, supravegherea persoanelor care colecteaza datele, validarea
cercetarii si evaluarea operatorilor de ancheta.

Primul pas il reprezinta selectarea celor care
vor culege datele. Cercetatorul trebuie: sa stabileasca
exact activitatile pe care le vor realiza anchetatorii

(ludnd in considerare mijlocul de contact al

respondentilor), sa stabileasca caracteristicile De rétinut
operatorilor de interviu (varsta, sex, studii, experienta)

si si recruteze persoanele corespunzitoare. in anchetele fatd in fatd rolul
anchetatorilor este foarte important. Un anchetator bun trebuie sa aiba
urmatoarele trasaturi: sa aiba un aspect ingrijit si atractiv, sa fie sanatos,
extravertit si empatic, sa aiba un nivel corespunzator de educatie si experienta
necesara.

Instruirea anchetatorilor are o importanta deosebita si presupune
pregatirea operatorului pentru realizarea urmatoarelor activitati: initierea
contactului, punerea intrebarilor, relansarea, inregistrarea raspunsurilor si
incheierea interviului. Initierea contactului este foarte importanta deoarece
aceasta conduce la obtinerea colaborarii sau la refuzul de a raspunde la
intrebari. Anchetatorul trebuie pregatit sa faca remarci care sa convinga

respondentul ca participarea lui este foarte importanta.
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Modul in care sunt puse intrebarile este foarte important deoarece o
schimbare minora in formularea si ordinea cuvintelor poate schimba sensul
intrebdrii. In cadrul pregétirii, anchetatorii trebuie s inteleagd foarte bine care
este scopul cercetarii si structura chestionarului. Relansarea urmareste
obtinerea unor raspunsuri mai cuprinzatoare sau mai clare. Aceasta ii ajuta pe
respondenti sa se concentreze asupra unor parti ale interviului pentru a furniza
doar informatii relevante. fnregistrarea raspunsurilor pare o operatiune simpla
dar aceasta poate genera erori. Toti intervievatii trebuie sa foloseasca
acelasi format si aceeasi modalitate de a inregistra rdspunsurile. Incheierea
interviului este o etapa importanta in care trebuie sa multumim respondentului
pentru ca acesta sa ramana cu o atitudine pozitiva fata de interviu. Acesta nu
trebuie incheiat inainte de a culege toate datele.

Aplicarea chestionarelor si supravegherea operatorilor presupun
luarea masurilor necesare pentru a ne asigura ca anchetatorii urmeaza
procedurile si tehnicile care le-au fost prezentate. Deoarece in acesta etapa pot
sa apara cele mai multe probleme si erori, supravegherea activitatilor realizate
este foarte importanta. Supervizarea presupune controlul calitatii culegerii
datelor, controlul modului in care se face esantionarea si descoperirea
eventualelor fraude.

Controlul calitatii muncii anchetatorilor urmareste verificarea modului in
care sunt implementate procedurile de culegere a datelor. In cazul in care sunt
descoperite eventuale probleme, supervizorul trebuie sa discute cu anchetatorii
sau chiar sa asigure o pregatire suplimentara. Pentru a intelege problemele cu
care se confrunta anchetatorii se recomanda ca supervizorul sa realizeze si el
cateva interviuri. El trebuie sa adune zilnic chestionarele sau celelalte forme de
culegere ale datelor si sa le editeze. El trebuie sa examineze chestionarele
pentru a se asigura ca s-a raspuns la toate intrebarile si ca scrisul este lizibil.
De asemenea, el trebuie sa tina evidenta numarului de ore muncite si a

cheltuielilor. Aceasta ne va permite sa determinam costul pe interviu, sa
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vedem daca este respectat calendarul de realizare al cercetarii si sa observam
daca exista anchetatori care se confrunta cu probleme.

Supravegherea modului in care se realizeaza esantionarea urmareste
asigurarea faptului ca anchetatorii urmeaza planul de esantionare. Anchetatorii
au tendinta sa evite locuintele sau persoanele care sunt percepute ca fiind
dificil de intervievat. Daca o persoana nu este gasita, operatorii pot fi tentati sa
o substituie cu o alta persoana si nu vor mai reveni pentru a gasi persoana
respectiva. Pentru a preveni aceste fapte supervizorul trebuie sa pastreze o
evidenta a vizitelor, a refuzurilor de completare a chestionarelor, numarului de
interviuri complete atat pe fiecare operator cat si pe ansamblu.

In timpul desfisurdrii observarii statistice organizatorii trebuie s3
supravegheze activitatea anchetatorilor si anume daca respecta calendarul
impus, daca se adreseaza persoanelor selectionate in esantion si nu altor
persoane, numarul de chestionare administrate si sa efectueze controalele
necesare, in cadrul unui sondaj aleator organizatorii pot efectua controale
asupra anchetatorilor, deoarece componenta esantionului este cunoscuta, dar
in cazul sondajelor empirice, unde anchetatorul este liber sa-i aleaga pe cei
anchetati, efectuarea de controale asupra activitatilor anchetatorilor devine
aproape imposibila.

Fraudele apar atunci cand anchetatorul contraface una sau mai multe
intrebari pentru a le face , acceptabile” sau chiar tot chestionarul. Operatorii de
interviu "triseaza" pentru a completa chestionarele cat mai repede sau pentru
a evita intrebarile sensibile. Erorile cele mai mari apar atunci cdnd anchetatorul
completeaza chestionarul fara sa contacteze respondentul. Aceste fraude pot fi
minimizate printr-o instruire eficienta, prin supraveghere si prin validarea
cercetarii.

Validarea cercetarii urmareste sa determine daca observarea,
anchetele sau interviurile au fost realizate corespunzator. Ea presupune

verificarea faptului ca anchetatorii au realizat culegerea datelor intr-un mod
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adecvat. Pentru a valida studiul, supervizorii vor contacta intre 10 si 30 de
procente dintre respondenti pe care i vor intreba daca au participat la
interviuri. Ei vor cere informatii despre calitatea si lungimea interviului,
procedurile folosite, amabilitatea si comportamentul operatorului si vor verifica
datele demografice si uneori raspunsurile la unele intrebari de la mijlocul
chestionarului.

Evaluarea anchetatorilor urmareste furnizarea feedback-ului privind
performantele operatorilor si identificarea celor mai buni anchetatori care vor fi
folositi si in cercetarile urmatoare. Criteriile de evaluare sunt: cost si timp, rata
raspunsurilor, calitatea interviului si calitatea datelor.

in general, faza de culegere a datelor implicd cele mai mari cheltuieli si
este cea mai expusa aparitiei erorilor. In cazul sondajelor pot aparea mai multe
probleme deoarece culegerea datelor primare necesare e veriga cea mai slaba
din intregul proces de cercetare. In mod normal, in toti ceilalti pasi, oameni
calificati lucreaza pentru a asigura corectitudinea datelor, dar rezultatele
acestei munci pot fi irosite daca operatorii de ancheta nu sunt pregatiti si
controlati intr-un mod corespunzator. Managementul operatorilor de interviu e
o sarcina dificila deoarece ei nu sunt angajati permanenti ai companiei si au o
motivatie redusa in privinta muncii. De asemenea, acestia isi desfasoara
munca in locuri care nu permit uneori supravegherea.

In concluzie culegerea datelor trebuie realizata cu foarte mare atentie si
rigoare, deoarece se stie ca oricat de complexa si de bine pusa la punct ar fi
metodologia de sondaj, atunci cand exista multe erori de observare, calitatea

si precizia rezultatelor are de suferit.

1. Pentru cercetarea de marketing aleasd concepeti strategia de
culegere a datelor.

2. Argumentati alegerile facute.

reflectie -
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7.2. Pregatirea datelor

Procesul de pregatire a datelor cuprinde mai multe
etape: stabilirea planului preliminar de analiza a datelor,
verificarea chestionarelor, revizuirea lor, codificarea,

transcrierea, sortarea datelor, ajustarea statistica a

datelor si alegerea unei strategii de analiza a datelor. De retinut

Verificarea chestionarelor presupune asigurarea
ca toate instrumentele de culegere a datelor au fost completate integral
urmarindu-se daca subiectul se califica pentru completarea chestionarului,
respondentului i s-au adresat intrebarile potrivite si daca s-au obtinut
raspunsuri pentru toate intrebarile. Pe baza acestei verificari se pot realiza
lua masuri de corectare cum ar fi realizarea unor interviuri suplimentare.

Revizuirea are ca scop cresterea acuratetei si preciziei. Are ca scop
analiza chestionarelor pentru a identifica raspunsurile ilizibile, incomplete,
necorespunzatoare sau ambigue. Acest tip de raspunsuri sunt corectate
folosind una dintre urmatoarele modalitati. Chestionarele cu raspunsuri
inadecvate pot fi retrimise anchetatorilor pentru ca acestia sa contacteze din
nou respondentii. Aceasta procedura poate fi folosita in general in cazul
esantioanelor mici si atunci cand respondentii pot fi usor identificati.

In cazul in care nu pot fi identificati si g3siti respondentii, cercetdtorul
poate sa atribuie eticheta de valori lipsa raspunsurilor necorespunzatoare.
Aceasta abordare este folosita atunci cand numarul chestionarelor cu
raspunsuri incomplete este mic, proportia acestor raspunsuri este mica si cand
variabilele pentru care lipsesc date nu sunt esentiale.

O alta abordare folosita este eliminarea chestionarelor cu acest tip de

raspunsuri. Chestionarele pot fi eliminate in urmatoarele situatii: cand

Codificarea
este procedura prin care datele culese sunt transformate in simboluri
I sau prin care raspunsurile culese sunt transformate intr-o forma care
permite prelucrarea mai usoari. De cele mai multe ori aceste p\\ &M
simboluri sunt cifre deoarece pot fi trecute in baza de date, pot fi [
- luate in considerare mai usor, iar calculatoarele opereaza mai usor cu
Definitie ele decét cu caractere alfanumerice.
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proportia lor este mica (mai putin de 10 procente), cand volumul esantionului
este mare, cand respondentii la chestionarele nesatisfacatoare nu difera de cei
care au completat integral si corect chestionarele, cdnd proportia raspunsurilor
inadecvate este mare sau cand acest lucru se intdmpla in cazul variabilelor

cheie.

Codificarea poate fi foarte dificila daca nu a fost realizata inaintea
culegerii datelor. Codificarea presupune parcurgerea urmatoarelor etape.

In prima etap3, trebuie specificate categoriile sau
clasele in care vor fi introdusi respondentii. Nu exista un

numar optim de categorii, acesta depinzand de

problema de cercetare si de modul de culegere al
datelor. Clasele trebuie sa fie exhaustive si trebuie sa se Be retinut
excluda reciproc astfel incat un raspuns sa fie incadrat o
singura data.

A doua etapa presupune atasarea unor coduri fiecarei clase. Codificarea
trebuie sa tina cont de faptul ca majoritatea calculelor vor fi facute cu ajutorul
programelor informatice.

Ultima etapa presupune intocmirea unei liste de coduri. Aceasta lista
cuprinde instructiuni generale privind modul in care a fost codificata fiecare
variabila. Ea cuprinde si codurile pentru fiecare variabila precum si instructiuni
privind categoriile care vor fi incluse in codul respectiv.

Pentru a prelucra datele obtinute sunt necesare trei tipuri de coduri:
coduri pentru nume, coduri pentru datele cantitative si coduri pentru datele
calitative. Codurile pentru nume se folosesc in cazul brandurilor sau numelor
companiilor si se poate intocmi chiar si anterior cercetarii o lista completa.
Codurile pentru date cantitative se folosesc in cazul intrebarilor al carui

raspuns presupune folosirea cifrelor. Codurile pentru date calitative sunt
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folosite in cazul intrebarilor calitative care furnizeaza descrieri, explicatii si
motive.

Intrebdrile deschise necesitd timpul cel mai indelungat pentru codificare
iar codificarea lor este mult mai dificila deoarece respondentul isi formuleaza
raspunsul cu propriile cuvinte.

Transcrierea datelor include toate activitatile de introducere a datelor

codate in anumite programe de calculator cu ajutorul carora analistii vor
transforma datele brute in informatii de calitate. Daca datele au fost culese cu
ajutorul interviurilor asistate de computer, aceasta etapa nu mai este
necesara. Transcrierea datelor poate fi realizata fie cu ajutorul unor persoane
care vor introduce datele in calculator cu ajutorul tastaturii fie prin scanarea
chestionarelor.
In cazul in care datele au fost introduse cu ajutorul tastaturii este necesara
verificarea lor pentru depistarea si eliminarea erorilor care pot sa apara dar
aceasta operatiune necesita timp indelungat si costuri suplimentare. Pentru a
reduce timpul necesar si costurile sunt verificate intre 25 si 50 % dintre date.

Sortarea datelor include verificarea consistentei datelor si stabilirea
modului de in care se va proceda daca exista raspunsuri lipsa. Verificarea
consistentei datelor presupune identificarea datelor care nu ar trebui incluse in
baza de date si a valorilor extreme. Raspunsurile lipsa apar fie datorita faptului
respondentii nu au raspuns la anumite intrebari fie pentru ca modul de
inregistrare a datelor a fost necorespunzitor. In cazul in care procentul este
mai mic de 10 % se poate recurge la inlocuirea lor cu o valoare neutra sau cu
un raspuns dedus pe baza altor raspunsuri sau la eliminarea lor.

Ajustarea statistica a datelor se realizeaza cu ajutorul urmatoarelor
proceduri: compensarea, transformarea datelor si transformarea scalelor. in
cazul compensarii fiecarui respondent din baza de date 1i este atasata o
anumita importanta in raport cu ceilalti respondenti. Scopul acestei proceduri

este de a creste sau reduce numarul de cazuri care prezinta anumite
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caracteristici dintr-un esantion. Transformarea datelor urmareste crearea unor
noi variabile sau modificarea celor existente cu scopul de a obtine variabile
consecvente cu obiectivele studiului. Transformarea scalelor presupune
modificarea valorilor scalelor pentru ca acestea sa poata fi comparate cu alte
scale cu un numar mai mic sau mai mare de trepte sau pentru a permite
efectuarea unor analize.

Alegerea unei strategii de analiza a datelor trebuie sa se bazeze pe
etapele anterioare ale cercetarii de marketing, pe caracteristicile datelor,

proprietatile tehnicilor statistice si pe cunostintele cercetatorilor.

1. Pentru cercetarea de marketing aleasd, concepeti strategia de
pregatire a datelor.

2. Stabiliti codurile pentru chestionarul dezvoltat.

Tema de 3. Argumentati alegerile facute.
reflectie

7.3. Analiza datelor

Intr-o cercetare de marketing, o atentie deosebitd trebuie acordat3
deciziei privitoare la modalitatile de analiza a datelor culese. Analiza reprezinta
un proces complex si sistematic de aplicare a tehnicilor statistico-matematice,

in scopul extragerii din baza de date constituita a tuturor informatiilor necesare
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procesului decizional. Metodele de analiza a datelor pot fi clasificate dupa mai
multe criterii: tipul de scala utilizat (nominald, ordinald, interval sau
proportionald); numarul esantioanelor cercetate (unul sau mai multe); natura
relatiei dintre esantioane (interdependente sau dependente); numarul
variabilelor considerate (una, doua sau mai mult de doua).

Modalitatile statistice de prelucrare a datelor pot fi clasificate in analize
univariate sau unidimensionala si analize multivariate sau multidimensionale.
Metodele univariate sunt folosite atunci cand este luata in calcul o singura
variabila. Metodele multivariate sunt folosite atunci cand sunt analizate
simultan mai multe dimensiuni ale aceleasi variabile sau cand sunt analizate
doua sau mai multe variabile. Aceste tehnici urmaresc determinarea relatiilor
dintre doua sau mai multe fenomene.

Analizele univariate pot fi clasificate tindnd cont
de tipul variabilelor: metrice (continue sau discrete) si
nonmetrice (ordinale sau nominale). Aceste analize pot fi

mai departe clasificate in functie de numarul

esantioanelor implicate. Numarul esantioanelor este De retinut
determinat in acest caz tinand cont de modul in care vor

fi analizate datele si nu de modul in care au fost culese datele. Daca, de
exemplu, datele pe sexe au fost culese in cadrul unui singur esantion, iar
analiza datelor urmareste determinarea diferentelor dintre sexe, vor fi folosite
analizele recomandate pentru doua esantioane. Aceste esantioane sunt
independente daca sunt extrase aleator din populatii diferite.

In cazul datelor metrice, atunci cand existd un singur esantion, pot fi
folosite testul t si testul z. Atunci cand exista douda sau mai multe esantioane
independente pot fi folosite testul t si testul z pentru mai multe esantioane si
analiza variantei intr-un singur sens (Analiza ANOVA). Daca intre cele

doua sau mai multe esantioane exista legatura va fi folosit testul t.
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In cazul datelor nominale si ordinale, atunci cidnd existd un singur
esantion vor fi folosite frecventa, testul x?, testul Kolmogorov-Smirnov, testul
binomial. Atunci cand exista doua sau mai multe esantioane independente pot
fi folosite testul x?, testul Kolmogorov-Smirnov, mediana, testul Mann-Whitney
si analiza variantei intr-un singur sens Kruskal-Wallis (K-W ANOVA). Daca intre
cele doua sau mai multe esantioane exista o legatura pot fi folosite testul
McNamar, testul Wilcoxon si testul x2.

Analizele multivariate pot fi clasificate in analize privind dependenta si
analize care urmaresc interdependenta. Analizele privind
dependenta sunt folosite atunci cdnd una sau mai multe

variabile pot fi identificate ca fiind variabile dependente

iar restul variabilelor sunt independente. Daca exista o .
De retinut

singura variabila dependenta pot fi folosite tabelele de

contingenta, coeficientul lui Pearson sau Cramer, coeficientii de corelatie a
rangurilor varianta si covarianta, testarea mediilor, regresia multipla, analiza
discriminantului liniar multiplu. Daca exista mai multe variabile dependente pot
fi folosite analiza multivariata a variantei si covariantei, corelatia canonica si
analiza discriminantului multiplu. in cazul testelor privind interdependenta
variabilele nu sunt clasificate in variabile dependente si independente, ci este
examinat intregul set de relatii de interdependente. Aceste tehnici urmaresc
interdependenta variabilelor si asemanarea dintre ele. Principala tehnica
folosita pentru determinarea interdependentei este analiza factoriala. Analiza
asemanarii dintre clase se realizeaza cu ajutorul analizei cluster si a scalarii

metrice multidimensionale.
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1. Pornind de la obiectivele cercetarii, ipotezele definite si lista
informatiilor dorite a fi obtinute, stabiliti analizele care vor fi realizate
pentru fiecare ipoteza si informatie dorita a fi obtinuta.

2. Argumentati alegerile facute.

I. Determinati daca urmatoarele enunturi sunt

adevarate sau false

1. Codificarea se realizeaza usor dupa culegerea datelor.

2.

In anchetele fatd in fatd rolul anchetatorilor este foarte

important.

3. Sortarea datelor include verificarea consistentei datelor

si stabilirea modului de in care se va proceda daca exista raspunsuri lipsa.

4. Pentru a valida studiul, supervizorii vor contacta intre 10 si 30 de procente

dintre respondenti pe care ii vor intreba daca au participat la interviuri.

II. Completati urmatoarele fraze cu raspunsurile

corespunzatoare (pot exista mai multe variante de

raspuns)

1. Codificarea presupune:

a) Specificarea claselor b) Atasarea unor coduri

fiecarei clase

c) intocmirea listei de coduri
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III. Enumerati, completati, prezentati
1. Prezentati etapele care trebuie parcurse in activitatea

de pregatire a datelor.

2. Prezentati etapele care trebuie parcurse in activitatea
de culegere a datelor.

Disciplina: Cercetari de Capitolul 2: Procesul

marketing cercetarilor de marketing

Secventa 8: Prezentarea rezultatelor

(60’ teorie, 900’ practica)
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I. Cuprinsul secventei

1. Prezentarea raportului de cercetare

2. Prezentarea orala a rapodtului de cercetare

e Definirea, prezentarea rolului si descrierea stucturii raportului de
cercetare;

e Prezentarea regulilor de redactare a raportului de cercetare;

e Ilustrarea aspectelor luate in considerare la prezentarea orala a

raportului de cercetare.

III. Cuvinte cheie
Raport de cercetare, rezumatul pentru manageri, introducerea, metodologia,

analiza datelor, concluzii si recomandari, anexe.
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8.1. Prezentarea raportului de cercetare

Dupa ce datele culese au fost analizate ele vor fi transmise si prezentate
managerilor companiei. Documentul care contine informatiile rezultate este
raportul de cercetare.

Raportul de cercetare este evaluat tinand cont de un
aspect fundamental — comunicarea cu cititorul lui. Raportul
este realizat pentru cititor si deci trebuie intocmit tinand

cont de cunostintele de cercetari de marketing ale

acestuia, de interesul fata de subiectele abordate si de
utilitatea raportului pentru el.

Cunostintele de cercetari de marketing ale celui care citeste raportul
determina capacitatea acestuia de a intelege deciziile legate de metodologie:
designul instrumentului de cercetare, planul de esantionare, tehnicile de
analiza folosite etc. Cercetatorul trebuie sa tina cont de acest aspect pentru a
nu folosi prea multi termeni tehnici.

Intocmirea raportului de cercetare este ingreunatd de faptul cd el este
destinat mai multor persoane care ocupa pozitii diferite in cadrul organizatiei si

care au nevoi diferite privind informatiile.

Rolul si continutul raportului de cercetare

Redactarea si prezentarea raportului de cercetare sunt elemente deosebit
de importante ale procesului cercetarii de marketing deoarece: comunica
trasaturile studiului, aspectele metodologice, sursele de informare si rezultatele

obtinute in urma cercetarii, ofera interpretarea informatiilor intr-o maniera
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logica, confera credibilitate studiului si servesc ca document de referinta pentru
viitoarele decizii strategice si tactice.

Raportul de cercetare trebuie sa aiba urmatoarele rubrici:

Pagina de titlu. Aceasta trebuie sa cuprinda numele cercetarii, numele
companiei pentru care s-a facut cercetarea, numele si
datele de contact ale organizatiei sau serviciului care a

realizat studiul, autorii si data de predare sau

prezentare a raportului. -
De retinut

Sumarul sau planul raportului. Acesta contine
titlurile si subtitlurile cu indicarea paginii, lista tabelelor si figurilor din raport si
anexele. Cuprinsul permite cititorului parcurgerea cu usurinta a raportului si
gasirea mai usoara a partilor care prezinta un interes ridicat pentru el.

Rezumatul pentru manageri. Este o parte foarte importanta a
raportului deoarece este singura citita de toti managerii de varf din firma. Se
recomanda scrierea acestuia doar dupa ce au fost realizate celelalte parti ale
raportului.

Sumarul pentru manageri contine prezentarea concisa a urmatoarelor
aspecte: problematica abordata si obiectivele cercetarii, cele mai importante
ipoteze, metodologia si instrumentele utilizate, principalele informatii rezultate,
concluzii si recomandari precum si limitele ale cercetarii.

Introducerea. Ea furnizeaza informatii privind cadrul general al
cercetarii, care sunt necesare cititorilor pentru a intelege faptele prezentate in
partea de analiza a rezultatelor. Lungimea acestei parti depinde de gradul de
familiaritate al cititorului cu subiectul cercetarii si modul de abordare.

Introducerea trebuie sa prezinte obiectivele cercetarii si ipotezele de
lucru, colectivul de cercetare, pozitia si rolul fiecarui membru in cadrul
colectivului, calendarul de realizare a cercetarii, precum si alte aspecte legate

de cercetare. Dupa lectura acestei parti, cei care au comandat studiul vor stii la
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ce se refera raportul, de ce a fost studiul realizat si ce legaturi are acest studiu
cu alte cercetari realizate in trecut.

Daca au fost folositi termeni tehnici sau de specialitate se recomanda
explicarea lor in aceasta parte. Unii cercetatori precizeaza in aceasta parte si
limitele cercetarii. Prezentarea limitelor creste credibilitatea studiului, iar
recunoasterea limitelor specifice este o chestiune de etica.

Metodologia. Aceasta parte prezinta in mod succint aspectele
metodologice majore: natura cercetarii (cantitativa, calitativa), sursele de date
secundare folosite, metoda folosita (ancheta, observare etc.), modul de
culegere a datelor (fata in fata, prin telefon, prin posta sau email, cu ajutorul
calculatorului), dimensiunea esantionului si metoda de esantionare folosita,
rata raspunsurilor, procentul chestionarelor exploatabile, datele de realizarea a
anchetei, numarul anchetatorilor, probleme particulare, procedurile de control
adoptate, tipul analizelor realizate.

Analiza rezultatelor. Aceasta este partea cea mai voluminoasa si
cuprinde detaliile cercetarii. Se recomanda construirea acestei parti ca o solutie
la problema de cercetare si nu ca o analiza in ordine a intrebarilor. Se
recomanda gruparea informatiilor pe teme mari de cercetare si realizarea unor
sinteze pentru a evita incarcarea cu date a cititorilor.

Rezultatele trebuie sa urmeze o structura logica. Prezentarea rezultatelor
trebuie insotita de tabele si grafice. Fiecare tabel trebuie sa aiba un numar, un
titlu si daca este cazul de o legenda. Tabelele din aceasta parte sunt mai
simple si vor avea trimiteri in anexe unde sunt prezentate tabele detaliate.
Pentru o lectura mai usoara e bine sa existe un rezumat al rezultatelor si
concluzii partiale.

Concluzii si recomandari. Fiecare obiectiv al cercetarii trebuie sa fie
insotit de o concluzie. Recomandarile cercetatorilor se vor baza pe concluziile
obtinute. Pentru fiecare concluzie si recomandare, se vor prezenta,

argumentele, motivele, conditiile de aplicare, eforturile pe care le presupune,
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efectele previzibile estimate, consideratii sau probleme deosebite, speciale pe
care le implica.

Anexele cuprind materialele care sunt foarte complexe, detaliate,
specializate sau care nu sunt necesare sa apara in analiza rezultatelor sau in
metodologie. Anexele includ un chestionar necompletat. Ele pot sa contina
schema utilizata pentru includerea unitatilor in esantion si tabele detaliate pe
baza carora au fost elaborate tabele din alte parti ale raportului. Aceasta parte

este citita doar de cititorii care au cunostinte tehnice si de specialitate.
Redactarea raportului de cercetare

Redactarea propriu-zisa a raportului de cercetare trebuie sa tina cont de
cateva reguli:
e Folosirea timpului prezent asigura usureaza
intelegerea formuldrilor. In plus, studiul este ficut pentru
a cunoaste preferintele, opiniile, sentimentele,

comportamentele actuale ale clientilor.

e Adresarea cu persoana intdia plural si nu a treia De retinut
singular deoarece aceasta este impersonald. Este bine sa
se foloseasca urmatoarea adresare:" Noi credem ca...".

e Titlurile si subtitlurile trebuie sa ofere o imagine privind informatiile din
sectiunea respectiva;

e Tabelele si graficele vor fi folosite pentru a sintetiza anumite informatii.

e Daca e posibil, tabelele si graficele vor pe pagina din stadnga, iar pe
pagina din dreapta vor fi prezentare interpretarile.

Se constata insa existenta unor "capcane" care, daca nu sunt evitate,

diminueaza calitatea raportului. Dintre cele mai frecvente subliniem:

e raportul este prea lung,

e lipsesc interpretarile in cazul unor tabele, analize sau figuri,
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e sunt folosite analize statistice complexe care nu sunt necesare,

e accentul este pus pe aspect si nu pe calitatea rezultatelor,

e sunt prezentate aspecte lipsite de importanta,

e este folosit un singur tip de analize statistice pentru prelucrarea datelor.

Trasaturile unui raport de calitate sunt prezentate in tabelul urmator.

Tabelul 12: Caracteristicile unui raport de cercetare de calitate

Cerinte Explicatii

Raportul Raportul trebuie sa furnizeze toate informatiile de care au

trebuie sa | nevoie cititorii intr-un limbaj pe care il inteleg. Aceasta

fie inseamna ca persoana care intocmeste raportul trebuie sa

complet. | raspunda la urmatoarele intrebari: Au fost acoperite toate
obiectivele stabilite? Ce alternative au fost examinate? Ce
informatii au fost descoperite? Raportul trebuie sa cuprinda
definitiile si explicatiile necesare. Cel care intocmeste raportul
trebuie sa realizeze un echilibru in privinta cantitatii de
informatii furnizate si a numarului de pagini astfel incat
raportul sa fie suficient de lung pentru a furniza toate
informatiile necesare si suficient de scurt pentru a nu plictisi

Raportul Trebuie sa se evite neglijentele in interpretare datelor si in

trebuie sa | formularea raspunsurilor. O gandire logica si o exprimare

fie clar si | precisa furnizeaza claritate raspunsului

precis.

Raportul Datele si informatiile care vor fi incluse in raport trebuie

trebuie sa | selectate. Daca unele informatii nu se refera in mod direct la

fie subiectele care prezinta interes ele vor fi excluse

concis.
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Sursa: Adaptare dupa Churchill A. Gilbert, Iacobucci Dawn, (2005),
Marketing Research: Methodological Foundation, Thomson South-Western,
Ohio, p. 640.

1. Incercati sa identificati care au fost cele mai dificile aspecte de
realizat in realizarea cercetarii de marketing.

2. Ce schimbari ati face daca ati reface cercetarea de marketing?

reflectie

8.2. Prezentarea orala a raportului de cercetare

In cele mai multe situatii raportul de cercetare trebuie sustinut de citre
cercetator in fata managementului si reprezentantilor firmei beneficiare. Scopul
prezentarii este de a sublinia cele mai importante rezultate si de a le da sansa
managerilor sa puna intrebari. Aceasta sarcind este de multe opri mai dificila
decat scrierea raportului deoarece presupune o interactiune cu audienta.

Prezentarea si sustinerea orala trebuie bine pregatita in prealabil sub
aspect metodologic si organizatoric.

Sub aspect metodologic, prezentatorul trebuie sa cunoasca natura,
caracteristicile auditorului sa stabileasca durata, dinamica, structura si formatul
expunerii.

Din punct de vedere tehnic, organizatoric, este necesara rezolvarea
corespunzatoare, a unor probleme cum ar fi: cunoasterea salii in care va avea

loc prezentarea, dotarea acesteia cu aparatura necesara, multiplicarea
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raportului de cercetare intr-un numar suficient. In general, raportul scris este
trimis beneficiarului inaintea prezentarii orale.
Se recomanda ca prezentarea sa aiba urmatoarea structura:
Introducerea presupune salutarea audientei si
multumirea pentru participare, prezentarea celor care

vor sustine raportul, explicarea structurii prezentarii si

a problemei de cercetare si a obiectivelor principale. -
Metodologia presupune expunerea pe scurt a De refinut
metodelor de culegere a datelor, a esantionarii, a
calendarului de realizare a cercetarii si a principalelor limite.

Prezentarea celor mai importante informatii care sunt esentiale pentru
obiectivele studiului. In aceastd parte se recomandd folosirea graficelor si
tabelelor pentru o mai buna intelegere a aspectelor prezentate. Prezentarea
poate fi structurata pe obiectivele principale urmarite in cercetare.

Concluziile si recomandarile presupun reluarea celor mai importante
informatii care au rezultat in urma cercetarii si a implicatilor pe care le au
asupra procesului de luare a deciziilor. Dupa ce aceasta parte este prezentata
audienta este invitata sa puna intrebari.

Raspunsul la intrebari presupune oferirea informatiilor suplimentare
solicitate de catre cei care au asistat la prezentarea raportului.

Prezentarea trebuie sa fie simpla si sa foloseasca grafice si tabele, iar
caracterele trebuie sa fie mari si lizibile. Prezentatorul trebuie sa fie natural
deoarece aceasta sporeste credibilitatea. Prezentatorul trebuie sa evite
folosirea unui ton monoton, el trebuie sa vorbeasca simplu pentru a fi inteles si
sa discute cu audienta, privind oamenii in ochi. Obiectiile trebuie primite cu

calm si seninatate.

Sarcini si teme aferente capitolului 2 care vor fi notate
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1. Pentru compania aleasa determinati o problema
de marketing, pe baza ei definiti problema de
cercetari de marketing, stabiliti obiectivele cercetarii

si lista informatiilor dorite a fi obtinute.

Scrieti 2. Tinand cont de aspectele relevante alcatuiti
calendarul realizarii cercetarii si  planul de
esantionare.

3. Folosind ca metoda de culegere ancheta, pe baza listei informatiilor
dorite a fi obtinute, construiti un chestionar pentru a culege datele
necesare. Formulati cu atentie intrebarile tinand cont de aspectele
prezentate in acest material si in bibliografia obligatorie.

4. Alegeti cea mai potrivita metoda de contact a respondentilor si aplicati
60 de chestionare.

5. Introduceti datele in programul de analiza a datelor si realizati analiza
lor.

6. Redactati raportul de cercetare in programul Microsoft Word si
proiectati prezentarea in programul Microsoft Powerpoint.

7. Raportul de cercetare, prezentarea si baza de date vor fi predate pe
un CD/DVD la examen. Nu este necesara imprimarea documentelor pe

hartie.

I. Determinati daca urmatoarele enunturi sunt
adevarate sau false

1. Prezentarea orala a raportului de cercetare trebuie sa
cuprinda si rezumatul pentru manageri.

2. Anexele trebuie sa contina un chestionar necompletat.
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II. Completati urmatoarele fraze cu raspunsurile
corespunzatoare (pot exista mai multe variante de

raspuns)

1. in sectiunea Introducere a unui raport de cercetare
trebuie incluse urmatoarele aspecte:
a) Obiectivele cercetarii b) Natura cercetarii

c) Metodele de culegere a datelor d) Toate variantele

2. in sectiunea Metodologie a unui raport de cercetare trebuie incluse
urmatoarele aspecte
a) Colectivul de cercetare b) Rata raspunsurilor

c) Dimensiunea esantionului d) Toate variantele

III. Enumerati, completati, prezentati
1. Care sunt aspectele prezentate in cadrul sectiunii

"Metodologie" a unui raport de cercetare?

2. Prezentati caracteristicile unui raport de cercetare de

calitate.

Bibliografie
1. Buiga Anuta, (2001) Metodologie de sondaj si analiza datelor in studiile

de piata, Editura Presa Universitara Clujeana, Cluj-Napoca.
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2. Malholtra Naresh K., 2006. Marketing Research: An Applied Orientation,
Pearson Education Inc.: New Jersey.

3. Plaias Ioan (coord)., 2008 Cercetdari de marketing, Editura Risoprint,
Cluj-Napoca.

4. Paina Nicolaie, Pop Marius Dorel, 1998. Cercetdri de marketing, Ed.
Presa Universitara Clujeana: Cluj-Napoca.

5. Pop Marius D. 2004. Cercetari de Marketing Ed. Alma Mater: Cluj-
Napoca.

6. Prutianu Stefan, Anastasiei Bogdan, Jijie Tudor, (2002) Cercetarea de

marketing: studiul pietei pur si simplu, Editura Polirom, Iasi.

Disciplina: Cercetari de

_ Capitolul 3: Cercetarea cererii
marketing

Secventa 9: Elasticitatea cererii de marfuri

(90’ teorie, 90’ practica)
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1. Notiunea de elasticitate

2. Elasticitatea cererii cantitative in functie de venit

3. Elasticitatea cererii valorice in functie de venit pe baza functiilor

"Tornquist"

e Definirea conceptului de elasticitate;

 Intelegerea situatilor generale si particulare care pot s apard in cazul

elasticitatii cererii in functie de venit;

o Intelegerea elasticitdtii cererii valorice in functie de venit pe baza

functiilor "Tornquist" in cazul produselor de stricta necesitate, a

produselor de necesitate medie si a produselor de lux.

III. Cuvinte cheie

Functiile lui Tornquist, Elasticitatea cererii valorice in functie de venit pentru

produsele de stricta necesitate, elasticitatea cererii valorice in functie de venit

pentru produsele de necesitate medie, Elasticitatea cererii valorice in functie de

venit pentru produsele de lux.
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9.1. Notiunea de elasticitate

Cererea reprezinta forma de manifestare a unei nevoi de consum pe
piata. Nevoia de consum se transforma in cerere atunci cand sunt indeplinite in
acelasi timp trei conditii: sa existe o nevoie, sa existe o putere de cumparare
suficienta pentru a sustine satisfacerea nevoii si sa existe vointa de a schimba
banii pe bunul necesar satisfacerii nevoii. Cererea pentru un produs poate fi
influentata atat de factori endogeni cat si exogeni.

Elasticitatea cererii reprezinta relatia care se stabileste intre cererea
dintr-un produs si factorii de influenta si semnifica reactia cererii la modificarea
acestora.

Intensitatea si sensul relatiei dintre cererea pentru un produs si un
anumit factor de influenta se determina cu ajutorul coeficientului de elasticitate
al cererii in functie de factorul respectiv. Acest coeficient ne arata cu cate
procente se modifica cererea dintr-un produs la modificarea cu un procent a
factorului respectiv de influenta, in conditiile in care toti ceilalti factori de

influenta raman constanti sau se modifica extrem de putin.
. =.100 xac
ex 2 100 ¢ax
X

unde "C" reprezinta cererea, X reprezinta factorul de

influentd, iar Ec x reprezinta coeficientul de elasticitate al

cererii in functie de factorul x. De retinut

Daca cererea este o functie avand ca variabila

factorul de influenta "x" atunci
X
Ec,=—.C/
Cx Co) X))
Elasticitatea cererii cantitative in functie de venit

reprezintd relatia care se stabileste Intre venitul populatiei si cererea
cantitativa dintr-un produs si semnifica reactia cererii cantitative la
modificarea venitului populatiei.
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9.2. Elasticitatea cererii cantitative in functie de venit

Daca notam cu "q" cererea cantitativa dintr-un
produs si cu "V" venitul populatiei, coeficientul de

elasticitate al cererii cantitative in functie de venit "Eq "

Definitie este:

Aq

—.100
E,y=1 =L &gy iv E,y =—.q/
w /A7v.100 g av S respectiv. By =2 - do)

In general, deoarece intre venitul populatiei si cererea dintr-un anumit
produs exista o relatie directa (cresterea venitului determina cresterea cererii
cantitative sau respectiv scaderea venitului determina scaderea cererii
cantitative), coeficientul de elasticitate al cererii cantitative ia valori pozitive.

In aceste conditii putem identificd urmatoarele cazuri generale:
Aq

ol AV n - - - ol
1. Daca " >—=> E,v > 1, In acest caz vom spune ca cererea cantitativa

este elasticd in raport cu venitul, adica la o crestere
(scadere) a venitului cu un procent, cererea cantitativa

creste (scade) cu mai mult de un procent.

A AV n
;q =— =>Egy =1, In acest caz vom

2. Daca —
aca De retinut

spune ca cererea cantitativa este proportional elastica
in raport cu venitul, adica la o crestere (scadere) a venitului cu un procent,

cererea cantitativa creste (scade) tot cu un procent.
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Aq

v AV n o - - o
3. Dacd —*<-=>E,y <1, in acest caz vom spune ca cererea cantitativa

este inelastica in raport cu venitul, adica la o crestere (scadere) a venitului cu
un procent, cererea cantitativa creste (scade) cu mai putin de un procent.

Deoarece nu intotdeauna cresterea venitului este insotita de o crestere a
cererii cantitative, se pot intalni si urmatoarele cazuri de exceptie:

1. Veniturile cresc dar cererea cantitativa scade: AV>0 => Aq<0 si deci
Eqv<0. Aceasta situatie poate sa apara in cazul
produselor de calitate slaba, a produselor aflate in etapa
de declin a ciclului de viata al produselor, a produselor

sezoniere la sfarsitul sezonului sau a produselor

influentate de moda.

2. Veniturile scad dar cererea cantitativa creste:
AV<0 => Ag>0 si deci Eqv<0. Aceasta situatie poate sa apara in perioadele
de criza cand oamenii sunt tentati sa suprastocheze, a produselor de calitate
foarte ridicata sau a produselor sezoniere la inceputul sezonului.

3. Veniturile cresc dar cererea cantitativa ramane constanta: AV>0 =>
Ag=0 si deci Eqv=0 si deci cererea este total inelastica in raport cu
venitul. Aceasta situatie poate sa apara in cazul in care cererea de pe piata
este satisfacuta integral de catre oferta sau a produselor de stricta necesitate.

4. Veniturile raméan constante dar cererea cantitativa creste: AV=0 =>
Ag>0 si deci Eqv=+0 si deci cererea este total elastica in raport cu

venitul. Aceasta situatie poate sa apara in cazul in care cererea de pe piata

este mult superioara ofertei.

9.3. Elasticitatea cererii valorice in functie de venit pe baza functiilor "Tornquist'

Elasticitatea cererii valorice in functie de venit
semnifica relatia care se stabileste intre cererea valorica dintr-un
produs si venitul populatiei si semnificd reactia cererii valorice la

modificarea venitului.

produs la cresterea sau scaderea venitului cu un procent, in conditiile
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Daca notam cu "y" cererea valorica dintr-un produs si cu "V" venitul
populatiei, coeficientul de elasticitate al cererii cantitative in functie de venit

"Ey,v" este:

2 100
=7 =V g i _ Y
Eyy /%.100 a9 respectiv E, y(V)'y(V)'

Tinand cont de importanta pe care o au produsele

in ierarhia nevoilor, economistul Gustav Tornquist a
impartit produsele in urmatoarele categorii: produse de stricta necesitate,

produse de necesitate medie si produse de lux.

Elasticitatea cererii valorice in functie de venit pentru produsele
stricta necesitate
In cazul acestor produse, Tornquist a determinat functia cererii valorice

ca fiind:

y(’l]) = al U+b1
unde a; si by sunt parametrii pozitivi.

In cazul acestor produse se observa:

- cererea valorica pentru produsele de stricta necesitate —
. . _ ) De retinut
apare (yn)>0) in momentul in care apare si venitul

(v>0);
- pe masura ce venitul creste (v1) si cererea are o tendinta de crestere (y1);

- cererea valorica are o limita de saturatie (y)<ai) pe care nu o depdseste;
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- cererea valorica pentru produsele de stricta necesitate este tot timpul
inelastica in raport cu venitul (E,y<1).

Coeficientul de elasticitate al cererii pentru aceste produse este:

v b;

E = —.YV, = —_—
e y(-,,) y(v) v+ bl

Elasticitatea cererii valorice in functie de venit pentru produsele
de necesitate medie
In cazul acestor produse, Tornquist a determinat functia cererii valorice

ca fiind:

V—Cy
v+ b,

y() =a,

unde az, by si ¢; sunt parametrii pozitivi.

De retinut

In cazul acestor produse se observa:
- cererea valorica pentru produsele de necesitate medie apare mai tarziu decat
cererea pentru produsele de stricta necesitate (yu)>0), doar dupa ce venitul
depaseste o anumita valoare (v>c,);
- pe masura ce venitul creste (v1) si cererea are o tendinta de crestere (y1);
- cererea valorica are o limita de saturatie (y)<az) pe care nu o depdseste;
- cererea valorica pentru produsele de necesitate medie este mai intdi elastica
in raport cu venitul pana cand acesta atinge un anumit nivel [ v € (¢;;v*) =>
Ey,y > 1] apoi devine proportional elastica [ v=v"=>E,, =1], iar dupa ce
venitul depaseste un anumit nivel va fi tot timpul inelastica [v € (v*; +x) =>
E,, <1].

Valoarea lui v© se obtine rezolvidnd ecuatia E,, =1.in urma rezolvarii

acestei ecuatii se obtine v* = ¢, +/c3 + b,c;.

Coeficientul de elasticitate al cererii pentru aceste produse este:
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Elasticitatea cererii valorice in functie de venit pentru produsele
de lux
In cazul acestor produse, Tornquist a determinat functia cererii valorice

ca fiind:
'U—C3
' 17+b3

y(‘u) = das.v
unde as, bz si c3 sunt parametrii pozitivi.

In cazul acestor produse se observa:

- cererea valorica pentru produsele de lux medie apare De retinut
mai tarziu decat cererea pentru produsele de necesitate
medie (y)>0), doar dupa ce venitul depaseste o anumita valoare (v>cs3);
- pe masura ce venitul creste (v1) si cererea are o tendinta de crestere (y1);
- cererea valorica pentru produsele de lux nu are o limita de saturatie
(Ywy—+);
- cererea valorica pentru produsele de lux este tot timpul elastica in raport cu
venitul (Eyv>1).

Coeficientul de elasticitate al cererii pentru aceste produse este:

v v2 + 2b3v — bscy

E,, =—.Y =
»v Yw) @ " p2 4 (b3 — ¢3).v — bscs

1. Incercati sa identificati produsele de strictd necesitate, produsele
de necesitate medie si produsele de lux pe care le-afi cumparat sau pe
care le cumparati.

- 2. La care produse ati renunta la o scadere a venitului
Tema de  dumneavoastra?
reflectie

3. Ce produse, pe care nu le detineti acum, ati cumpara la o crestere a
venitului?
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1. Rezolvati aplicatiile de pe paginile urmatoare.

2. Rezolvarile lor vor fi predate la examen (ele pot fi

Scrieti scrise de manad). Nu uitati sd va scrieti si numele,

prenumele, sectia si anul.

Aplicatia 1.
Functia cererii valorice pentru un produs "P", in raport cu

venitul este:

Yoy = 2000700

Se cere:

1. Determinati tipul produsului.

2. Marimea venitului pentru care cererea valorica este egala cu:
a) 700 u.m.;
b) 280 u.m.;

c) 140 u.m..
3. Marimea cererii si a coeficientului de elasticitate pentru un venit egal

cu 2500 u.m.
4. Marimea venitului pentru un coeficient de elasticitate egal cu:

a) 0,5
b) 1,0
c)1,5
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Aplicatia 2.
Functia cererii valorice in raport cu venitul pentru o grupa de produse "P"

este:

Se cere:
1. Determinati tipul produsului.
2. Marimea cererii si a coeficientului de elasticitate pentru un venit egal
cu:

a) 900 u.m.;

b) 1500 u.m.;

c) 3000 u.m.
3. Marimea venitului si cererea corespunzatoare pentru un coeficient de
elasticitate egal cu:

a)l,5

b) 0,5
4. Intervalul de variatie al venitului si a cererii valorice pentru care
aceasta este:

a) elastica in raport cu venitul

b) inelastica in raport cu venitul.

Aplicatia 3.
Functia cererii valorice in raport cu venitul pentru o

grupa de produse "P" este:

v —10000

Yy = 020000

Se cere:

1. Determinati tipul produsului.
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2. Marimea cererii si a coeficientului de elasticitate pentru un venit egal
cu:

a) 30000 u.m.;

b) 10000 u.m.;

c) 7000 u.m.
3. Marimea venitului si cererea corespunzatoare pentru un coeficient de
elasticitate egal cu cu:

a) 0,9

b) 1,0

c) 2,0
4. Marimea cererii si a coeficientului de elasticitate pentru un venit egal
cu 40000 u.m.
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