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Sistemul informational de marketing

1.1. Definirea, rolul si componentele sistemului informational de marketing

In contextul dinamic si competitiv al economiei contemporane, capacitatea firmelor de a adopta

decizii strategice eficiente in domeniul marketingului depinde in mod esential de accesul la informatii

de calitate. Pentru a realiza Tn mod eficient activitatile de analiza, planificare, implementare si control

in domeniul marketingului, managerii companiilor au nevoie de informatii actualizate, clare, exacte
si relevante. Calitatea deciziilor de marketing este direct influentatd de calitatea si acuratetea
informatiilor pe care acestea se bazeaza, Intrucat nicio decizie nu poate depasi in valoare informatia
care o sustine. Informatiile precise si bine fundamentate contribuie la imbunatatirea procesului

decizional, cresc eficienta managerilor, genereaza un potential ridicat de inovare si adaptare si ofera
un avantaj competitiv companiilor care detin si utilizeaza cunostinte superioare concurentilor. Astfel,
informatia a evoluat de la un simplu instrument operational la statutul de resursa strategica esentiala
in cadrul companiei.

Cresterea necesarului de informatii de calitate este determinatd de o serie de factori (Chaffey &

Ellis-Chadwick, 2022; Kotler et al., 2023; Pop, 2004; Solomon & Russell, 2023):

Extinderea activitdtilor economice la nivel regional,

national sau international obligad companiile sa culeaga OSiStemul informafional de
marketing

"reprezinta o retea complexa de
cultural si economic; relatii structurale formata din

Intensificarea concurentei atit in mediul online, cat si in ~ ©ameni, echipamente si metode, cu
. . scopul de a culege, sorta,
mediul offline; sistematiza, analiza, evalua si

Modificarea comportamentului consumatorilor si a  transmite informatiile la timpul si

. . . s < . cu acuratetea necesara elaborarii si
nivelului lor de sofisticare si exigenta ca urmare a unui SR
’ ’ fundamentarii deciziilor de

acces mai ridicat la informatii; marketing" (Paina si Pop, 1998, pp.
49-50)

informatii despre piete diverse din punct de vedere

Accelerarea inovatiei tehnologice care a dus la reducerea
ciclului de viata al produselor;

Accelerarea digitalizarii si evolutiei canalelor de comunicare si de comert online;
Cresterea interesului consumatorilor fata de sustenabilitate si responsabilitate sociala.



In contextul determinat de factorii mentionati anterior, companiile isi desfasoara activitatea intr-
un mediu extern caracterizat printr-o dinamica accentuatd, care impune actualizarea constantd a
informatiilor utilizate in procesul decizional. Schimbarile rapide din piatd determind o accelerare a
perimarii informatiilor, ceea ce face ca datele disponibile sa devind rapid irelevante sau insuficiente.
In plus, marketerii se confrunti adesea fie cu un deficit de informatii utile, fie cu un exces de
informatii irelevante, care ingreuneaza identificarea si utilizarea datelor cu adevérat valoroase pentru
luarea deciziilor.

In cadrul desfasurarii activitatilor strategice si operationale, organizatiile genereaza si
colecteaza un volum considerabil de informatii. Totusi, In absenta unui sistem dedicat de management
al informatiei — care sa permitd colectarea, procesarea, stocarea si diseminarea eficienta a datelor —
probabilitatea ca informatiile respective sa fie utilizate corespunzator scade semnificativ. Lipsa unui
asemenea sistem poate duce la pierderea, distorsionarea sau irosirea informatiilor relevante, afectand
negativ calitatea deciziilor si eficienta manageriala.

Conceperea, implementarea si folosirea unui sistem informational de marketing presupune o
abordare structurata, care implica, pe de o parte, identificarea si clasificarea surselor de informatii,
precum si stabilirea categoriilor de utilizatori si a pozitiei acestora in cadrul ierarhiei decizionale. Pe
de altd parte, este esentiald dezvoltarea unor proceduri eficiente pentru colectarea, stocarea,
prelucrarea si diseminarea informatiilor, aldturi de definirea clara a formatului de prezentare a datelor
si a fluxurilor informationale pe care acestea le parcurg, de la momentul culegerii pana la utilizarea
lor efectiva in luarea deciziilor

Structura sistemului informational de marketing, relatiile dintre mediul de marketing,
componentele lui si managerii de marketing sunt prezentate in figura urmatoare.

m SISTEMUL INFORMATIONAL Informatii >

AL MARKETINGULUI

Sistemul Sistemul
inregistrarilor | cercetdrilor
MEDIU interne de marketing RESPONSABIL DE
Piete tinta MARKETING
Canale de distributie A A Analizd
Concurenti Planificare
Public - Y .v 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, Cercetari de marketing, Editura Presa Universitara Clujeand, Cluj-Napoca, 1998;

p- 50.

Asa cum reiese din figura prezentata, sistemul informational de marketing reprezinta o punte
esentiala de legatura intre mediul extern de marketing si specialistii implicati in luarea deciziilor.
Pentru a desfasura in mod eficient activitdtile de analiza, planificare, implementare si control,
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managerii de marketing au nevoie de un flux constant si structurat de informatii relevante privind
dinamica pietei, comportamentul consumatorilor si situatia interna a organizatiei.

Rolul fundamental al sistemului informational de marketing este acela de a sprijini si asigura
identificarea necesarului informational, colectarea si analiza datelor, precum si diseminarea acestora
intr-o formd utild si intr-un moment oportun catre utilizatorii interni. De asemenea, sistemul
contribuie la consolidarea capitalului informational al companiei prin stocarea organizatd a datelor
referitoare la clienti si alte segmente de interes.

I Informatiile utilizate in cadrul procesului decizional de marketing pot fi clasificate
conform unor criterii diverse (Pop, 2002):

o In functie de originea, accesibilitatea si locul in care se gdsesc, informatiile pot fi interne
(provenite din interiorul companiei — cum ar fi datele privind istoricul achizitiilor clientilor)
si externe (sunt generate in afara organizatiei, precum cele referitoare la concurentd, evolutia
pietei sau modificarile legislative);

o In functie de momentul culegerii informatiei, informatiile pot fi primare (obtinute direct de
catre organizatie pentru a raspunde unei probleme specifice, cum este analiza gradului de
satisfactie al clientilor) si secundare (care au fost colectate anterior, de catre alte entitdti sau
chiar de compania nsasi, dar in scopuri diferite de cele curente).

Necesitatile informationale ale unei organizatii variaza considerabil in functie de o serie de
factori contextuali si organizationali. Printre acestia se numard domeniul specific de activitate,
dimensiunea companiei, complexitatea deciziilor de marketing care urmeaza a fi adoptate, precum si
gradul de volatilitate al mediului concurential in care aceasta 1si desfasoara activitatea.

Daca informatiile obtinute din sursele secundare sunt insuficiente pentru a solutiona problema
de marketing cu care se confruntd compania, trebuie culese informatii primare din randul clientilor
actuali si potentiali, angajatilor sau din alte surse.

In anumite situatii, intr-o prima etapd o organizatie poate aborda o problema decizionala prin
utilizarea informatiilor secundare disponibile atit in interiorul, cat si in exteriorul companiei.
Consultarea acestor surse poate contribui semnificativ la definirea mai clara a obiectului cercetarii si
la Intelegerea preliminara a contextului analizat. Cu toate acestea, utilizarea eficienta a informatiilor
secundare impune o evaluare riguroasa a calitatii si relevantei acestora. Este esential sa fie verificate
aspecte precum autorul colectarii datelor, scopul initial al cercetdrii, perioada si metoda de culegere,
populatia investigata, precum si gradul de acuratete al datelor.

In situatiile in care datele secundare nu sunt suficiente sau nu raspund adecvat nevoilor
informationale, compania este nevoitd sa apeleze la colectarea de informatii primare. Acestea sunt
obtinute direct de la surse relevante, cum ar fi clientii actuali si potentiali, angajatii, furnizorii sau alti
actori din mediul de afaceri, prin metode specifice de culegere a datelor precum metodele
nestructurate, anchetele, observarea sau experimentele.

I Pornind de la clasificarea de mai sus, putem determina componentele sistemului informational
de marketing (Lancaster & Massingham, 2011):
1. sistemul informational intern de marketing: furnizeaza informatii secundare provenite din
interiorul organizatiei, precum date privind comenzile, evolutia vanzarilor, nivelul de
profitabilitate, dimensiunea stocurilor, stadiul unei comenzi sau costurile operationale etc.
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2. sistemul de inteligenta marketing: oferd informatii secundare externe, care reflecta
tendintele si schimbarile din mediul extern — economic, demografic, tehnologic, natural,
socio-cultural, politico-legal.

3. sistemul cercetirilor de marketing: ofera informatii primare, prin metode de cercetare
calitativa sau cantitativa, pentru a raspunde unor probleme concrete ale companiei.

4. sistemul suport decizii de marketing: integreaza modele statistice si instrumente analitice
destinate sprijinirii procesului decizional strategic si operational in marketing.

Asadar, primele trei subsisteme contribuie la colectarea si furnizarea datelor, in timp ce cel
de-al patrulea se axeaza pe procesarea acestora si transformarea lor in solutii decizionale relevante
pentru activitatea de marketing.

1.2. Sistemul informational intern de marketing

Una dintre cele mai simple, dar totodata esentiale componente ale sistemului informational de
marketing este reprezentatd de sistemul informational intern,

cunoscut si sub denumirea de sistem al inregistrarilor interne. : Sistemul informafional intern
de marketing

"componenta sistemului
din procesele operationale curente ale organizatiei, fiind informational de marketing care are

indispensabil in luarea deciziilor tactice si operationale. dligg eloiesity celeeiis,
.. . . sistematizarea si furnizarea

Managerii de marketing se bazeazd in mod constant pe acest informatiilor privind 'starea’ interna
tip de informatii pentru a desfasura activitatile cotidiene de  generald de marketing a institutiei
analiza, planificare, implementare si control. Inregistrarile interne respective st in Spe.c,,lal starca

T i comerciala a firmei" (Paina si Pop,

— cum ar fi rapoartele de vénzari, documentele financiar- 7998, p. 50)
contabile, contractele comerciale, evidentele clientilor sau
cercetarile de marketing anterioare — oferd o imagine concretd si imediatd asupra performantei
organizationale.

Desi metodele de colectare si stocare a acestor informatii pot fi diferite de la o companie la alta
(sistemele pentru planificarea resurselor companiei ERP si pentru gestiunea relatiei cu clientit CRM,
bazele de date privind situatia comenzilor si a vanzarilor, evidentele de inventar, documentele

contabile, fisierele cu informatii despre clienti, rapoartele de activitate ale forter de vanzari) pot fi

Acesta furnizeaza un flux continuu de date secundare provenite

obtinute informatii din urmatoarele surse (Kotler et al, 2023; Lancaster & Massingham, 2011;
Laudon & Laudon, 2015; Pop, 2004):

e departamentul de productie: durata ciclului de fabricatie, estimarea termenelor de livrare,
capacitatea de productie, stadiul comenzilor aflate in derulare etc.

e departamentul de cercetare — dezvoltare: propuneri pentru dezvoltarea de produse noi sau
pentru imbunatatirea celor existente, rapoarte privind testarea prototipurilor, solutii pentru
optimizarea costurilor de productie etc.

e departamentul financiar - contabil: structura costurilor, profitabilitatea, disponibilitatea
resurselor financiare si repartizarea bugetelor pentru activitatile de marketing etc.

e departamentul de marketing: evolutia vanzarilor pe perioade de timp, canale de distributie,
segmente de piatd sau categorii de produse; influenta modificarii preturilor asupra cererii; eficienta
campaniilor promotionale; activitatea echipei de vanzari; valoarea medie a comenzii, rata de retentie
a clientilor, costul de achizitie al unui client, rata de conversie in campaniile digitale, precum si
analiza comportamentului online al consumatorilor; rezultatele studiilor de piatd anterioare privind
comportamentul consumatorilor si analiza concurentei etc.
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] Sistemul inregistrarilor interne are urmatoarele avantaje:

e disponibilitatea rapida a datelor necesare in procesul decizional. Atunci cand inregistrarile
sunt gestionate digital, accesul la informatii devine aproape instantaneu.
e costul redus de obtinere a datelor. Deoarece informatiile provin din sursele interne ale
companiei, costurile asociate colectarii si furnizarii lor sunt minime.
] In pofida avantajelor, utilizarea informatiilor interne poate genera urmitoarele probleme:

® pot genera interpretari eronate. Daca intr-un punct de vanzare au fost disponibile doar anumite
modele de produse si acestea s-au vandut integral, concluzia ca acele modele sunt preferate de
clienti poate fi inselatoare.

e folosirea lor este dificili. In companiile mari, volumul de date generate de diverse departamente
este considerabil, ceea ce Ingreuneazd procesul de colectare si monitorizare. Mai mult, datele
financiar-contabile trebuie procesate si adaptate nevoilor departamentului de marketing.

e au fost culese in alt scop. Multe dintre datele interne au fost colectate initial in alte scopuri decat
cel de marketing, ceea ce le poate face irelevante sau incomplete.

Pentru a fundamenta Tn mod eficient deciziile strategice si operationale, specialistii in
marketing necesiti informatii corecte, relevante si actualizate. In lipsa unui sistem coerent de
gestionare a datelor, este posibil ca informatii valoroase sa fie ignorate, stocate necorespunzator sau
chiar sterse de angajati care nu constientizeaza importanta lor. Numeroase companii se confrunta cu
dificultati nu doar 1n colectarea informatiilor, ci si in prelucrarea, interpretarea si utilizarea acestora
pentru sustinerea procesului decizional. Prin urmare, desi sistemul intern de inregistrari oferd
beneficii importante, el necesita integrarea intr-un cadru informational mai amplu, care sa asigure nu
doar colectarea, ci si validarea, analiza si diseminarea eficienta a datelor relevante pentru activitatea
de marketing.

Eficienta sistemului informational intern de marketing depinde in mod esential de conceperea
si implementarea unui sistem coerent de gestiune al bazei de date. Acest sistem trebuie sa permita
colectarea, structurarea si organizarea informatiilor intr-un mod care sa faciliteze accesul rapid si
utilizarea eficientd a acestora, trebuie sa reducd riscul de redundantd si sd asigure eliminarea
acumularii de date irelevante, care pot afecta negativ si Incetini procesul decizional.

1.3. Sistemul inteligenta de marketing

Sistemul de inteligentd de marketing are ca principal obiectiv colectarea si analiza continud a
datelor referitoare la structura si dinamica mediului de marketing
in care opereaza organizatia (Lancaster & Massingham, 2011). OSistemul inteligenfa de
Managerii pot accesa astfel de informatii prin diverse mijloace, "@keting :
S N ) ) cuprinde un ansamblu de proceduri
cum ar fi lectura publicatiilor de specialitate, revistelor economice i surse de informatii pentru a
sau rapoartelor sectoriale, precum si prin interactiuni directe cu  obtine date zilnice despre piata si
.. .. . e e e e despre evenimentele care se petrec
clientii, partenerii de afaceri, furnizorii si distribuitorii. : 3 :
; ’ la nivelul mediului comercial al
Drummond si Ensor (2005), in functie de importanta, au  firmei, care-i ajuta pe manageri si
ierarhizat categoriile de informatii cautate de manageri astfel: claboreze si sa ajusteze

. .e .. . . e - . .. corespunzator planurile de
1. informatii privind evolutia pietei: informatii privind marketing.

potentialul de crestere al pietei (capacitate, consum, importuri,




exporturi), modificdrile structurale (fuziuni sau preludri potentiale), informatii privind
comportamentul competitorilor si al clientilor actuali si potentiali.

2. informatii privind evolutiile tehnologiei. informatii privind aparitia noilor produse, procese
sau inovatii tehnologice, privind posibilitdtile de reducere a costurilor, privind investitiile in cercetare
dezvoltare sau privind pretul obtinerii drepturilor de proprietate intelectuala (brevete si licente).

3. informatii cu caracter general: informatii privind contextul si modificarile legislative,
politice, culturale si demografice care afecteaza ramura de activitate etc.

4. informatii despre resurse: informatii privind furnizori, materii prime si disponibilitatea lor,
privind logistica si lanturile de aprovizionare etc.

Pentru proiectarea, dezvoltarea si consolidarea unui sistem eficient de inteligentd de
marketing, companiile trebuie sa adopte o serie de masuri strategice care sa faciliteze colectarea,
analiza si utilizarea informatiilor despre mediul de marketing (Kotler & Keller, 2006; Pop, 2004):

e instruirea §i motivarea fortei de vanzari pentru a identifica si raporta schimbarile din piata.
Reprezentantii de vanzari se afla in contact direct cu clientii si pot observa nu doar modul de utilizare
a produselor, ci si potentiale noi utilizari ale acestora sau nevoile nesatisfacute ale clientilor si
schimbarile subtile n preferintele acestora;

e valorificarea relatiilor cu partenerii externi — precum distribuitorii, francizatii, agentiile de
marketing sau publicitate sau firmele de cercetare de piatd — in vederea obtinerii de informatii
relevante privind dinamica cererii, problemele din lantul de aprovizionare sau actiunile concurentei;

e constituirea unor comisii consultative ale clientilor, alcatuite din clienti loiali sau exigenti,
care pot oferi feedback constructiv privind produsele sau serviciile companiei;

e folosirea surselor oficiale de date, precum cele furnizate de bazele de date europene
(Eurostat), de guvern, de Institutul National de Statistica, de Camerele de Comert si Industrie, care
ofera informatii esentiale privind evolutiile macroeconomice, statistici sectoriale, nivelul veniturilor
si cheltuielilor, comportamentul de consum sau datele recensamantului;

e aplicarea instrumentelor digitale pentru colectarea feedback-ului — cum ar fi analiza
comentariilor clientilor de pe forumuri si platforme online, precum si a comportamentului
consumatorilor pe retelele sociale — care permite captarea rapidd a perceptiilor si atitudinilor
consumatorilor;

e monitorizarea activitatilor concurentilor, prin achizitionarea si analiza produselor lor,
participarea la targuri comerciale, abonarea la publicatiile concurentei, monitorizarea campaniilor de
publicitate si a canalelor lor digitale de comunicare, interviuri cu fosti angajati ai concurentei si
participarea la evenimente de tip ,,Ziua portilor-deschise”;

e implementarea si intretinerea unei baze interne de date, care sd colecteze, stocheze si
structureze in mod sistematic informatiile despre mediul de marketing.

Un sistem de inteligentd de marketing performant trebuie sa indeplineasca functia esentiala de
monitorizare continud a mediului extern in scopul identificarii rapide a oportunitatilor si amenintarilor
care pot influenta competitivitatea organizatiei. Capacitatea de a reactiona in timp util la schimbarile
din piatd, precum aparitia unor noi segmente de consumatori, modificarile legislative sau schimbarile
tehnologice, devine un avantaj strategic intr-un mediu tot mai volatil.
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1.4. Sistemul cercetarilor de marketing

In numeroase situatii, specialistii in marketing au nevoie de informatii exacte si detaliate pentru

a fundamenta deciziile strategice legate de preferintele
consumatorilor, satisfactia clientilor, imaginea organizatiei sau
prognoza vénzirilor in anumite regiuni. In astfel de cazuri,
informatiile obtinute din sistemul intern si din cel de inteligenta
de marketing nu sunt suficiente, fiind necesara apelarea la
cercetarile de marketing. Acestea au rolul de a reduce
incertitudinea, de a sprijini si evalua implementarea deciziilor si

de a masura performanta actiunilor de marketing.

OSistemul cercetarilor de
marketing

" este ansamblul mijloacelor care
permit definirea, identificarea,
culegerea, analiza, si diseminarea
obiectiva si sistematica a
informatiilor care se refera la o
problema specifica de marketing”.
(Malhotra, 2006, p. 7)

Varietatea, complexitatea si specificul situatiilor

decizionale influenteazd in mod direct tipul, volumul si calitatea informatiilor necesare. Potrivit
literaturii de specialitate, informatia de calitate joacda un rol determinant in succesul sau esecul
companiilor, dar beneficiile reale ale ei depind de scopul pentru care sunt culese si de modul in care
sunt utilizate. Mai multi autori subliniazd importanta fundamentalda a modului de procesare si
gestionare a informatiilor, afirmand ca acesta nu este doar un factor de succes, ci o conditie esentiald
pentru supravietuirea si dezvoltarea companiilor in mediul de afaceri actual. In conditiile in care multe
companii au acces la acelasi tip de informatii, avantajul competitiv rezultd din capacitatea de a le
valorifica pentru atingerea obiectivelor si nu doar de existenta lor.

Managerii companiilor au ca responsabilitate identificarea si solutionarea problemelor de
marketing. Asadar, procesul cercetdrilor de marketing trebuie sd inceapa cu definirea precisd a
informatiilor necesare, a metodelor de colectare si a modului in care acestea vor fi utilizate pentru
fundamentarea deciziilor strategice. Ulterior, resursele necesare trebuie alocate astfel incét sa asigure
colectarea si interpretarea datelor de calitate.

In functie de obiectivul vizat si de natura deciziilor de marketing, cercetirile de marketing
pot fi clasificate in exploratorii, concluzive-descriptive si concluzive-cauzale (Malhotra si Birks,
2008; Zikmund et al., 2013). Selectarea tipului de cercetare adecvat depinde de obiectiv (1. sd propuna
ipoteze — un comportament este asociat cu o ocazie, 2. sa determine nivelul unei variabile - nivelul
de satisfactie al clientilor - si 3. sa testeze o ipoteza specifica, daca exista o relatie semnificativa intre
variabile — de exemplu intre satisfactia generald si intentia de recomandare).

I Cercetirile exploratorii sunt utilizate pentru a obtine informatii generale despre un fenomen

sau o problema specifica (de ex. situatia vanzarilor unei companii Q

pe diferite tipuri de produse si pe diferite canale de distributie), Cercetarile exploratorii

’ ’ Sunt realizate pentru a clarifica

situatiile ambigue sau pentru a
identifica idei noi cu scopul de a
intelege mai bine un fenomen de
marketing.
(Malhotra si Birks, 2008, p. 69
Zickmund si Babin, 2010, p. 44 )

pentru a intelege termeni (de ex. identificarea modului in care
consumatorii percep conceptul de ,,sustenabilitate” atunci cand
aleg produse ecologice — putand investiga factori precum
provenienta materiilor prime, amprenta de carbon, ambalajele
reciclabile sau initiativele de responsabilitate sociala etc.), pentru
clarificarea anumitor probleme sau ipoteze preliminare (de ex. pentru a identifica care sunt
segmentele de clienti care vor fi investigate in cazul lansarii unui sortiment premium de cafea), pentru
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a descoperi si propune concepte de produs sau mesaje de comunicare (testarea reactiilor initiale ale
consumatorilor la ideea unui serviciu de livrare rapida de produse alimentare la nivel local), si pentru
a determina care vor fi urmatoarele cercetari realizate (de ex. analiza recenziilor de pe site pentru a
identifica teme si prioritati de cercetare) (Burns si Bush, 2005).

Informatiile colectate in cadrul cercetarilor exploratorii pot fi de naturd primara sau secundara,
iar interpretarea acestor date se realizeaza, de reguld, prin proceduri nestructurate si informale, care
favorizeaza flexibilitatea si adaptabilitatea in Intelegerea fenomenului investigat.

Metodele utilizate cuprind (Burns si Bush, 2005; Churchill si lacobucci, 2005):

e analiza literaturii de specialitate consta in examinarea surselor secundare existente, cum ar fi
articolele stiintifice publicate in jurnale academice de prestigiu (Journal of Consumer Bahavior), carti
de specialitate din domeniul marketing, rapoartele publicate de organizatii internationale. Aceasta
analiza contribuie la identificarea lacunelor in cunoastere si la identificarea directiilor de cercetare.

e investigarea expertilor presupune obtinerea de informatii direct de la persoane cu experienta
si expertiza ridicatd in domeniu cum ar fi expertii care pot fi manageri de marketing, manageri de
produs si vanzari, distribuitori sau chiar utilizatori intensivi ai produsului.

e analiza altor cazuri vizeaza studierea unor exemple anterioare relevante cum ar fi modul 1n
care alte companii au gestionat lansarea unor produse similare sau reactiile consumatorilor la actiuni
de marketing asemanatoare, dar pe alte piete.

e interviurile in profunzime implica discutii individuale fatd- n fatd, conduse de un
intervievator experimentat, cu scopul de a explora in detaliu atitudinile, motivatiile si
comportamentele respondentilor.

e focus group-urile sunt grupuri de respondenti care discutd sub indrumarea unui moderator
pentru a genera idei, perceptii si reactii referitoare la un concept, produs sau serviciu de interes.

e tehnicile proiective sunt utilizate pentru a explora motivatiile inconstiente si atitudinile
ascunse ale consumatorilor, prin proiectarea lor In situatii ipotetice.

e observarea nestructuratd presupune monitorizarea si inregistrarea comportamentului
consumatorilor in mediul lor natural, fard un cadru structurat de culegere a datelor. Spre exemplu,
observarea modului in care vizitatorii unui showroom auto interactioneaza cu noile modele expuse
poate oferi informatii valoroase despre caracteristicile care atrag cel mai mult atentia sau despre
etapele de decizie de cumparare.

Detaliile legate de aceste metode vor fi prezentate in capitolele urmatoare.

Aceste metode, aplicate individual sau in combinatie, contribuie la fundamentarea deciziilor de

cercetare prin: oferirea unui cadru teoretic, identificarea unor Q
Cercetarile concluzive
Co . Lo oL . "Presupun masurarea clara a unui
specialisti sau clienti, explorarea detaliata a opiniilor, motivatiilor  fenomen de marketing si urméresc
ascunse si a atitudinilor inconstiente, identificarea tendintelor identificarea cursurilor alternative

. . . . de actiune sau monitorizarea
emergente si  clarificarea nevoilor nesatisfaicute ale I o
; performantei unei companii”.

consumatorilor. Ele oferd un cadru esential pentru dezvoltarea  Acestea pot fi descriptive sau
ipotezelor si pentru pregitirea cercetirilor de marketing ~cauzale. (Wilson, 2006, p. §0)

directii de cercetare, obtinerea unor perspective relevante ale unor

descriptive sau cauzale.

10




] Cercetirile descriptive au ca scop principal descrierea fenomenelor de marketing si oferirea
de raspunsuri la intrebari fundamentale precum cine (Cine lasd recenzii?), ce (Ce canale de
comunicare folosesc consumatorii?), unde (De unde isi culeg clientii informatiile?), cdnd (Cand
cumpara produsul X?), cum (Cum folosesc produsul?) si cat (Cat sunt dispusi sa plateasca pentru un
produs?). Aceste informatii oferd o imagine detaliatd asupra a ceea ce se intampla in comportamentul
utilizatorilor, fara a clarifica motivele profunde din spatele acestui comportament.

Aceste cercetdri sunt utilizate atunci cand o companie urmareste sa evidentieze caracteristicile
unor persoane, obiecte, entitati, organizatii sau componente ale mediului de marketing. De exemplu,
ele pot viza realizarea unui profil detaliat al utilizatorilor unei aplicatii, analizand variabile precum
varsta, gen, locatie, categorii de produse cumpirate etc. In plus, cercetirile descriptive sunt utile
pentru a determina frecventa aparitiei unor fenomene de piatda —
frecventa perioadelor promotionale, frecventa de cumpdarare a OCercetdrile descriptive

unui produs. De asemenea, ele pot estima procentul unui ~ Sunttipul de cercetari conclusive
care au ca obiectiv sa descrie
caracteristicile unei piete si ce se

procentul clientilor care opteaza pentru plata online sau ramburs  intdmpla in piata respectiva,

comportament sau al unei componente specifice, cum ar fi

sn

incercand sa realizeze o "poza" a
. . .. . . o situatiei respective.
fine, cercetarile descriptive permit realizarea unor predictii utile  (Malhotra si Birks, 2008, p. 73)

sau ponderea persoanelor care recunosc numele unei marci. In

pentru planificarea strategica, de exemplu, estimarea evolutiei
cererii de produse locale si artizanale in urmatorul sezon

Cercetarile descriptive implicd definirea clara a obiectivelor si ipotezelor studiului precum si
intocmirea listei informatiilor dorite a fi obtinute. Acestea presupun respectarea unui protocol riguros,
structurat 1n etape distincte — de la stabilirea obiectivelor pana la analiza si interpretarea datelor, iar
acuratetea este criticd, deoarece orice eroare de masurare sau de esantionare poate conduce la
concluzii eronate privind caracteristicile populatiei studiate.

Printre cele mai frecvente tipuri de astfel de cercetari se numara:

o Cercetarile destinate caracterizarii capacitatii pietei urmaresc determinarea dimensiunii
acesteia, evaluarea vanzdrilor totale ale firmei, calcularea partilor de piata si a partii relative de piata,
precum si analiza distributiei numerice si valorice si a strategiilor utilizate de actorii implicati.

o Cercetarile care vizeaza caracterizarea dinamicii pietei, avand ca obiectiv analiza structurii
si evolutiei pietei prin identificarea si masurarea numarului si procentului de consumatori activi,
nonconsumatori relativi si nonconsumatori. Aceste date permit companiilor sa evalueze potentialul
de crestere al pietei si sa identifice oportunitati noi de dezvoltare.

o Cercetarile pentru caracterizarea ariei pietei se concentreazd pe descrierea detaliatd si
determinarea densitdtii punctelor de vanzare, distributiei in teritoriu a consumatorilor si companiilor
si a gradului de solicitare a retelelor comerciale existente. Astfel de cercetdri ajutd companiile sa
identifice cele mai potrivite locatii pentru extinderea retelelor de distributie si sd optimizeze din punct
de vedere geografic activitatile de marketing.

o Cercetarile pentru segmentarea pietei implica definirea si descrierea detaliatd a segmentelor
de consumatori de pe o piatd prin analiza variabilelor demografice, psihografice, atitudinale si
comportamentale permitand o mai buna tintire a pietei.

o (Cercetarile privind caracterizarea vanzarilor companiei urmaresc analiza detaliata a
performantelor comerciale pe diferite tipuri de produse, pe regiuni, pe canale de distributie sau pe
categorii de clienti.

o (Cercetarile pentru evaluarea mixului de marketing includ cercetari despre produs, menite sa
descrie marcile preferate de consumatori, cercetari despre pret care determina reactia consumatorilor
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la modificarea preturilor, cercetdri privind distributia pentru a masura eficienta canalelor de
distributie, cercetari de comunicare care urmaresc sa stabileasca profilul audientei sau eficacitatea
unor reclame, cercetdri privind forta de vanzare, cercetari privind influenta dovezilor fizice asupra
consumatorilor si cercetdri privind reactia consumatorilor in cazul experientelor sau al procedurilor

de rutind din interactiunea cu compania.

Cercetarile descriptive se pot clasifica in doud categorii: transversale si longitudinale.

Studiile transversale sunt cele mai utilizate forme de
cercetari descriptive, avand doud caracteristici fundamentale.
Prima constd in oferirea unei imagini clare si precise asupra
variabilelor cercetate intr-un moment singular si definit in timp.
A doua caracteristica esantion
reprezentativ, care permite generalizarea rezultatelor la nivelul

implica utilizarea unui

populatiei investigate

Studiile longitudinale presupun folosirea aceluiasi
esantion sau panel de subiecti pe o perioada extinsa, permitand
astfel observarea si comportamentului
subiectilor studiati. O conditie esentiala pentru realizarea acestor
studii este mentinerea accesului la aceiasi respondenti si

analiza dinamicii

=
(‘\) Cercetarile transversale
implica o singura colectare a datelor
din randul unui esantion, avand ca
obiectiv explorarea realitatilor
existente intr-un anumit moment.
Cercetarile longitudinale

presupun colectarea informatiilor in
diferitt momente din randul
aceluiasi esantion pentru a surprinde
modificarile si tendintele care pot sa
apara in timp.

Panelul

reprezintd un grup stabil de
respondenti sau gospodarii care au
fost de acord s ofere informatii la

anumite intervale de timp, pe o
perioada extinsa.

(Malhotra si Birks, 2008; Zickmund
si Babin, 2010, Wilson, 2006)

efectuarea repetatd a masuratorilor pe parcursul unei perioade
mai lungi de timp. Astfel de studii ne ofera avantajul identificarii
si analizarii schimbdérilor in comportamentul consumatorilor,
cum ar fi modificarea preferintelor privind marcile achizitionate
sau modificarea preferintelor privind canalele media urmarite. Spre exemplu, Intr-un studiu
longitudinal, membrii unui panel pot fi chestionati la intervale regulate, cum ar fi la fiecare sase luni,
pentru a surprinde evolutia preferintelor privind site-uri web si a continutului urmarit.

In cazul unui panel, sunt urmarite informatii specifice despre membrii gospodariei implicati
in procesul de achizitie, incluzand detalii privind identitatea persoanei care a realizat achizitia, locul,
momentul si alte dimensiuni relevante ale procesului de cumparare. Aceste paneluri sunt constituite
si administrate, in general, de companii specializate in cercetdri de marketing, datoritd complexitatii
s1 necesitatii mentinerii riguroase a standardelor metodologice si etice in colectarea si analiza datelor
(Burns & Bush, 2005; Malhotra, Nunan & Birks, 2017).

Respondentii implicati in aceste paneluri Inregistreaza datele solicitate prin intermediul unor
chestionare detaliate si structurate, concepute special pentru a surprinde in mod continuu
comportamentele legate de achizitii si expunerea la mijloace media. Acestia completeaza si transmit
periodic aceste date catre companiile coordonatoare ale cercetarii, frecvent lunar. Ulterior,
informatiile colectate sunt personalizate si comercializate companiilor interesate de analize specifice,
adesea utilizate pentru fundamentarea deciziilor strategice.

Burns si Bush (2005) disting intre doua tipuri fundamentale de paneluri in cercetarea de
marketing: paneluri continue si paneluri omnibus. Panelurile continue implica utilizarea repetata a
acelorasi intrebari pentru colectarea datelor, permitand observarea schimbarilor in timp ale
comportamentelor. De exemplu, participantii unui panel continuu vor Inregistra Tn mod regulat
aceleasi categorii de date despre achizitiile lor de produse cosmetice.

Panelurile omnibus mentin acelasi esantion de respondenti pe toatd durata cercetarii, insa
temele si tipul Intrebarilor difera de la o cercetare la alta. Spre exemplu, in cadrul unui astfel de panel,
intr-o prima etapa respondentii pot fi intrebati despre atitudinea lor fatd de consumul de produse de
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tip fast food, in timp ce intr-o etapa ulterioara pot fi solicitati sa ofere informatii privind consumul de
bauturi racoritoare.

Utilizarea panelurilor 1n cercetarile de marketing prezinta atat avantaje semnificative, cat si
dezavantaje.

Avantajele folosirii panelurilor includ (Hair et al., 2003; Malhotra & Birks, 2008; Plaias et
al., 2008):

e Costuri reduse deoarece datele colectate prin intermediul panelurilor sunt obtinute, de obicei,

la costuri mai mici comparativ cu alte metode de cercetare, cum ar fi sondajele transversale.

e Rapiditatea si actualitatea informatiilor: Panelurile permit colectarea rapida a informatiilor si
asigurd accesul constant la date actuale si relevante.

e Evaluarea comportamentului real si nu doar a intentiilor viitoare de achizitie sau de
recomandare.

e Monitorizarea modificarilor comportamentale: Prin natura longitudinala, aceste studii permit
identificarea si monitorizarea schimbarilor comportamentului consumatorilor si corelarea acestora cu
actiunile de marketing implementate de companie si concurenti (reclame, modificare preturi, folosirea
unor noi canale de distributie etc.).

e Cantitate mare si acuratete ridicata a datelor deoarece respondentii primesc stimulente, fiind
dispusi sa ofere informatii detaliate si precise.

Dezavantajele utilizarii panelurilor (Churchill & Iacobucci, 2005; Catoiu et al., 2002):

e Lipsa reprezentativitatii: Acest dezavantaj apare ca urmare a doud cauze principale:

- Eroarea de esantionare: Apare in situatiile in care anumite subsegmente de populatie sunt

subreprezentate, unii consumatori sau familii refuza participarea, iar stimulentele financiare atrag

preponderent un anumit profil de respondenti.

- Erodarea panelului: Reprezinta tendinta membrilor panelului de a renunta la participare din

cauza pierderii interesului, schimbarii adresei sau chiar a decesului. Rata anualad de erodare poate

ajunge pana la 20%, fiind necesara inlocuirea constantd a membrilor.

e Perturbarea raspunsurilor (efectul panelului): Intervievarea repetatd a acelorasi respondenti
poate conduce la modificarea artificiala a comportamentului acestora. Totodata, aparitia monotoniei
sau dorinta respondentilor de a se prezenta intr-o lumind pozitiva pot afecta autenticitatea
raspunsurilor oferite.

In concluzie, cercetirile descriptive pot identifica existenta unor relatii intre variabile. Cu
toate acestea, studiile concepute special pentru a examina relatiile cauzale dintre variabile (spre
exemplu, efectul muzicii dintr-un local asupra duratei petrecute) sunt cele de tip cauzal (Malhotra,
Nunan & Birks, 2017).

] Cercetarea cauzala reprezinta un tip de cercetare utilizat pentru a determina daca exista o relatie
directd de cauza-efect intre variabile, formulata sub forma

,2Dacad A, atunci B”. De exemplu, daca o companie creste QCercemred cauzald
"urmareste colectarea datelor si

. X . o crearea unor structuri de informatii

daca o companie lanseazad o campanie intensd de promovare pe  care ii vor permite managerului sau

platformele de social media, atunci se asteaptdi ca notorietatea ~ cercetatorului sa modeleze relatii de
T o . . tip cauza-efect intre variabilele

marcii sa creasca semnificativ. pietei "

Atunci cand managerii analizeazd optiuni strategice sau  (Hair et al. 2003, p. 41)

bugetul alocat publicitatii, atunci vanzarile ei vor creste sau

operationale, precum lansarea unui produs nou, ajustarea

13



preturilor, schimbarea designului ambalajului sau modificarea strategiei de comunicare — cauza,
acestia evalueaza efectul asupra indicatorilor-cheie, precum vanzarile, profitabilitatea, reputatia
companiei si satisfactia clientilor. Cercetarile cauzale oferd posibilitatea intelegerii relatiilor
functionale dintre variabilele cauzale si efectele acestora asupra performantei companiei. De
exemplu, o cercetare cauzald poate verifica dacd modificarea designului ambalajului produselor
alimentare influenteaza perceptia consumatorilor asupra calitatii acestora sau dacd modificarea
pozitiei produselor pe raft genereaza o crestere a vanzarilor sau modul 1n care folosirea reclamelor
alb-negru sau color determind schimbari in atitudinile oamenilor catre reclama in sine (Malhotra et
al., 2017).

Cu toate acestea, identificarea si confirmarea exacta a cauzelor care determind comportamentele
consumatorilor este un proces complex si dificil, datoritd multitudinii de variabile implicate si a
greutdtii de a controla variabilele independente externe. Experimentele sunt metoda principala prin
care cercetarile cauzale pot verifica relatiile de cauzalitate. In prezent, multe companii recurg tot mai
frecvent la experimente online, datoritd costurilor reduse si vitezei mari de colectare a datelor
comparativ cu metodele traditionale (Hair, Page, & Brunsveld, 2020).

Deciziile manageriale bazate exclusiv pe intuitie sau pe presupuneri neverificate pot fi riscante.
Spre exemplu, se considera ca o reducere a pretului produselor atrage automat cresterea vanzarilor si
extinderea cotei de piata; totusi, aceasta relatie nu este universal valabila existand produse premium
pentru care reducerile pot induce perceptia scaderii calitatii produsului si, implicit, pot afecta negativ
vanzdrile pe termen lung (Solomon & Russell, 2023). Astfel, verificarea relatiilor de cauzalitate prin
cercetari specifice devine esentiald pentru luarea unor decizii informate si reducerea riscurilor
manageriale.

Cercetarea cauzala este indicatd in urmatoarele situatii (Malhotra si Birks, 2008, p. 79):

1. Pentru identificarea clara a variabilelor independente (cauze, de exemplu, modificarea
pretului) si a variabilelor dependente (efecte, precum modificarea vanzarilor)

2. Pentru stabilirea tipului relatiei cauzale dintre variabile (variabilele se modifica in acelasi sens
sau relatia este directd - cresterea cheltuielilor cu publicitatea duce la cresterea vanzarilor, sau
variabilele se modifica in sens contrar sau relatia este inversa - cresterea pretului poate conduce la
scaderea vanzarilor).

3. Pentru verificarea unor ipoteze specifice (daca atitudinea oamenilor fata de reclamele tiparite
este ai pozitiva in cazul reclamelor color, comparativ cu cele alb-negru).

Cercetarea cauzala implicad o planificare riguroasa si un nivel ridicat de structurare, fiecare
etapi si element al cercetarii fiind clar definite si detaliate. In acest tip de cercetare, variabilele
independente sunt manipulate intr-un mediu atent controlat, pentru a elimina efectele variabilelor
independente externe asupra variabilelor dependente. De exemplu, pentru a analiza influenta unei
reduceri de pret asupra vanzdrilor, trebuie mentinute constante celelalte variabile care ar putea
influenta rezultatele, cum ar fi campaniile promotionale sau modificarile sezoniere. Ulterior, efectele
produse de modificarile variabilelor independente asupra celor dependente sunt masurate si analizate.

Desi cercetdrile cauzale sunt valoroase datoritd capacitatii lor de a identifica si explica relatiile
cauzale dintre diferiti factori ai pietei, ele implica adesea costuri semnificative, complexitate
metodologicd si necesitd o duratd indelungata de implementare si analiza.

Un proiect de cercetare poate urmari obiective multiple si poate implica diverse tipuri de
cercetare, in functie de complexitatea problemei investigate si de nivelul de cunoastere existent in
domeniu. Conform lui Malhotra si Birks (2008, p. 79), alegerea proiectului de cercetare adecvat
presupune luarea in considerare a mai multor factori relevanti, printre care:
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1. In situatiile in care nivelul de cunostinte despre problema de cercetare este limitat, se
recomanda realizarea unei cercetari exploratorii care se justifica daca:

a) natura problemei investigate nu poate fi masuratd prin metode structurate si cantitative (de

exemplu, explorarea atitudinilor consumatorilor fatd de un produs nou lansat pe piatd);

b) problema de cercetare necesita o clarificare si o definire mai exacta (de exemplu, identificarea

motivelor care au dus la scaderea vanzarilor intr-o regiune);

c) trebuie identificate alternative de actiune sau solutii inovative;

d) tema cercetdrii este nouad si trebuie formulate si definite obiectivele sau ipotezele;

e) variabilele trebuie identificate ca fiind independente sau dependente.

2. Cercetarea exploratorie poate constitui prima etapa intr-un proiect de cercetare mai amplu,
fiind urmata de cercetari descriptive sau cauzale. De exemplu, rezultatele obtinute n cadrul cercetarii
exploratorii pot fi verificate printr-o cercetare descriptivd (determinarea profilului consumatorilor)
sau ipotezele generate in cadrul cercetdrii exploratorii pot fi testate printr-o cercetare cauzalad
(experiment privind influenta marimii pretului asupra vanzarilor).

3. Este important de mentionat cd nu toate proiectele de cercetare necesitd efectuarea unei
cercetari exploratorii. In situatiile in care problema cercetrii este bine definita si formulati structurat,
se poate realiza direct o cercetare descriptiva sau cauzald. De exemplu, o cercetare anuald pentru
evaluarea gradului de satisfactie al clientilor nu presupune in mod obligatoriu un studiu exploratoriu.

4. Desi cercetarea exploratorie este, in mod traditional, efectuatd inaintea celorlalte tipuri de
cercetare, existd contexte in care aceasta poate urma unei cercetari descriptive sau cauzale. De
exemplu, atunci cand datele obtinute dintr-un studiu descriptiv sau cauzal sunt greu de interpretat, o
cercetare exploratorie poate ajuta la clarificarea si intelegerea rezultatelor (de ex. investigarea
motivelor pentru care anumite segmente de clienti au oferit evaluari contradictorii Intr-un studiu de
satisfactie).

1.5. Sistemul suport decizii de marketing

Implementarea sistemelor informatice de suport al deciziilor a transformat semnificativ modul
in care informatiile sunt gestionate, prezentate si folosite de catre manageri. Aceste sisteme
informatice faciliteaza procesul decizional prin oferirea de raspunsuri la intrebari de tip ,,ce se
intampla daca...”, permitand astfel simularea consecintelor diferitelor scenarii si imbundtdtirea
calitatii deciziilor manageriale (Brassington & Pettitt, 2005).

] Sistemele de suport al deciziilor integreaza diverse instrumente analitice, inclusiv metode
statistice avansate, care permit o evaluare mai profunda a datelor Q
colectate. Printre metodele statistice frecvent utilizate se numara: Sistemul suport decizii de
alcularea mediilor si dispersiei pentru a evalua comportamentel marketing
calcularea meditlor 51 diSpeErsict pentru a evalua compo entele cuprinde un ansamblu de metode
medii ale consumatorilor (de exemplu, media valorii cosului de statistice, instrumente informatice,
cumpdraturi in diferite perioade de timp), determinarea al2Oritmianalitici modelede
L. . Lo . . . . decizii cu suport informatic capabil
asocierilor dintre variabile, precum relatia dintre venitul unei g asiste managerii in analiza
persoane si sumele alocate pentru achizitia de produse de lux sau  datelor si luarea deciziilor . (Hou et
. R < . . 1, 2023; Paina & Pop, 1998, p. 80,
bunuri de folosinti indelungati, estimarea modelelor de regresie ~ " ama & rop 2 &l
prin care se poate identifica gradul in care un factor independent
(de exemplu, satisfactia fata de calitatea produsului) influenteaza o variabila dependenta (de exemplu,

nivelul general de satisfactie).
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I Modelele de decizie constituie reprezentari simplificate ale unor procese reale, sub forma unui
set de variabile si a relatiilor stabilite Intre acestea (Pop, 2004). Aceste modele faciliteaza intelegerea
si analiza comportamentului complex al sistemelor economice si organizationale. De exemplu, un
model de decizie poate simula reactia consumatorilor la modificarile de pret si la introducerea unor
stimulente promotionale, permitand astfel managerilor s anticipeze efectele potentiale ale strategiilor
de marketing adoptate. Acest sistem permite simularea diverselor actiuni de marketing, oferind
estimari referitoare la impactul potential al lor asupra indicatorilor esentiali precum pretul, profitul si
volumul vanzarilor pe termen scurt si lung.

Odata cu aparitia tehnologiilor de inteligenta artificiala (Al), aceste sisteme de suport decizional
au dobandit un nivel sporit de sofisticare si adaptabilitate. Algoritmii Al, precum retelele neuronale
artificiale, modele lingvistice mari si tehnicile de Invatare automata, permit identificarea unor tipare
complexe in seturi mari de date si generarea de previziuni precise. Astfel, managerii pot accesa
recomandari personalizate, pot anticipa mai bine comportamentele consumatorilor si pot lua decizii
mai informate si proactive. Al poate analiza comportamentele de achizitie si poate recomanda
strategii de personalizare a ofertelor pe baza segmentdrii clientilor, poate sugera alternative de
reducere a costurilor sau de Imbunatatire a produselor, poate optimiza lanturile de aprovizionare
(Benbya et al., 2020; Hou et al., 2023)

Totusi, sistemul suport de decizii de marketing nu substituie rolul managerilor, ci doar i
sprijind in procesul decizional, oferindu-le informatii relevante si analize avansate. Deciziile de
marketing presupun un nivel ridicat de creativitate, imaginatie si fler managerial pentru a interpreta
corect informatiile disponibile si pentru a le transforma in strategii si tactici care sa asigure
competitivitatea companiei pe piatd. Tehnologiile de inteligenta artificiald contribuie la imbunatatirea
acestui proces, oferind capabilitati avansate de analizad a datelor si de generare a unor scenarii
predictive, dar totodatd deciziile finale necesita un discerndmant uman fundamentat pe experienta si
intuitie.

Verificare cunostinte

I. Determinati daca urmatoarele enunturi sunt adevarate sau false
1. Cercetarile transversale permit urmarirea in timp a comportamentelor indivizilor.
2. Informatiile secundare sunt colectate pe teren, special si pentru prima datd in vederea studierii
unei probleme specifice, pentru a rdspunde unei nevoi precise.
3. Sistemul de inteligentd marketing are rolul de a identifica oportunitatile si amenintdrile din mediul
de marketing.

11. Completati urmdtoarele fraze cu raspunsuri

1. include metode statistice si 0 banca de modele pentru a asista managerii in analiza datelor
si luarea deciziilor.

a) Sistemul inteligentd marketing b) Sistemul suport decizie

c) Sistemul cercetarilor de marketing d) Sistemul informational intern

2. Informatiile interne au ca avantaje:
a) Accesul rapid la date b) Cantitatea de date culeasa este redusa
c¢) Costul obtinerii informatiilor este mai redus d) Toate variantele.
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3. Panelurile au urmatoarele caracteristici:
a) Datele sunt obtinute cu un cost foarte ridicat ~ b) Studii privind profilul audientei TV
c¢) Permit urmarirea schimbarilor comportamentului consumatorilor in timp d) Nici o varianta

111. Prezentati/Enumerati
1. Prezentati structura si functiile principale ale sistemului informational de marketing.
(Punctati componentele, rolul fiecareia, si modul in care acestea sprijind procesul decizional in

marketing).
2. Enumerati si explicati factorii care determind cresterea necesarului de informatii de calitate in

procesul decizional de marketing.
3. Prezentati tipurile de cercetdri de marketing si specificati situatiile In care este recomandatd

utilizarea fiecaruia.
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Introducere in cercetarile de marketing

2.1. Definirea si obiectivele cercetarilor de marketing

Transformarile semnificative care au avut loc Tn mediul extern, precum si in filosofia
manageriald, au condus la o crestere a importantei acordate marketingului si cercetdrilor de
marketing. In prezent, numeroase contexte impun desfisurarea unor cercetiri precise, menite si
abordeze problemele specifice cu care se confruntd companiile la un moment dat. Astfel, cercetarea
de marketing devine un instrument esential pentru fundamentarea deciziilor strategice si tactice.

Potrivit definitie1 oferite de Asociatia Americand de Marketing (American Marketing
Association, 1987, p. 7), cercetdrile de marketing reprezintd functia care:

e conecteaza managerul de marketing cu consumatorii,
clientii si publicul tinta, prin intermediul informatiilor relevante. QCercjetarea de marketing
Aceste informatii sunt esentiale pentru identificarea si definirea este "identificarea, culegerca,

analiza si furnizarea obiectiva si
oportunitatilor si problemelor care apar in activitatea de  sistematica a informatiilor precum

marketing; si utilizarea informatiilor cu scopul

o . de a imbunatati luarea deciziilor
* contribuie la generarea, dezvoltarea si evaluarea |egate de identificarea

actiunilor de marketing, precum si la controlul si monitorizarea  oportunitatilor si rezolvarea
problemelor de marketing"

performantei activitatilor de marketing si la aprofundarea (Malhotra, 2006, p. 7)

intelegerii marketingului ca proces dinamic.

o determina informatiile esentiale pentru solutionarea acestor aspecte, elaboreaza metode
adecvate pentru colectarea datelor, administreaza si realizeaza procesul de culegere a informatiilor,
iar ulterior analizeaza si furnizeaza rezultatele obtinute si implicatiile acestora pentru deciziile de
marketing.

Cercetarea de marketing este o activitate formald, sistematicd si stiintifica, care presupune
colectarea, Inregistrarea, procesarea si analiza datelor de marketing, utilizind metode si tehnici
riguroase pentru a sprijini conducerea companiei in intelegerea mediului In care activeazd. Aceasta
activitate faciliteaza identificarea oportunititilor si problemelor de marketing, evaluarea
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alternativelor strategice si reducerea riscului decizional, contribuind astfel la fundamentarea
actiunilor de marketing si la anticiparea impactului acestora asupra performantei companiei (Catoiu
et al., 2002; Dillon et al., 1990).

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

e Cercetdrile de marketing au rolul fundamental de a sustine procesul decizional si de a oferi
baze solide pentru deciziile manageriale. Prin furnizarea de informatii relevante si precise, acestea
contribuie la reducerea incertitudinii si a riscurilor asociate cu alegerile strategice. De exemplu, o
companie care intentioneaza sa lanseze un nou produs poate apela la cercetarea de marketing pentru
a afla preferintele consumatorilor si tendintele pietei, asigurand astfel un succes mai mare al lansarii.

e Cercetarea de marketing se desfasoara intr-un cadru organizat, avand un caracter procesual,
sistematic si etapizat. Aceasta presupune o serie de activitati interdependente — de la definirea
obiectivelor si colectarea datelor, la analiza, interpretarea si prezentarea rezultatelor — desfasurate
intr-o ordine logica.

e Pentru ca rezultatele cercetdrii de marketing sa fie credibile si utile, cercetdtorii trebuie sa
adopte o atitudine impartiald si neutrd. Aceastd obiectivitate contribuie la cresterea calitatii si
acuratetei informatiilor obtinute. De exemplu, un raport de cercetare de piata care nu are la baza opinii
subiective si interese personale este mai fiabil si mai valoros pentru luarea deciziilor.

Obiectivul fundamental al unei cercetdri de marketing este acela de a oferi informatii
esentiale care pot reduce incertitudinea si riscurile asociate cu deciziile unei companii intr-un
mediu dinamic si incert. Plecand de la acest obiectiv general, cercetarea de marketing urmareste o
varietate de obiective specifice, cum ar fi (Pop, 2004):

e Sadescrie: Acest tip de cercetare are rolul de a colecta date despre evenimente sau fenomene,
astfel Incat sa contureze o imagine detaliatd a unei situatii la un anumit moment. De exemplu, un
studiu asupra cotelor de piatd detinute de diverse marci de cafea poate oferi o radiografie clara a
preferintelor consumatorilor.

o Sd explice: In acest caz, cercetarea urmireste sa identifice si s clarifice relatiile de cauzalitate
dintre factori de influenta si comportamentele de consum. De exemplu, un studiu care analizeaza cum
influenteaza nivelul de educatie sau venitul lunar alegerea unui anumit brand de automobile.

e Sdprevizioneze: Cercetarea de marketing este utilizatd pentru a extrapola tendintele si relatiile
identificate in trecut si prezent, cu scopul de a anticipa evolutiile viitoare. Spre exemplu, o companie
de telecomunicatii poate realiza prognoze privind numarul de noi abonati pe baza tendintelor
anterioare si a dinamicii pietel.

e S propund: In acest caz, cercetarea se concentreazi pe generarea si compararea mai multor
solutii posibile pentru o problema identificata. Un exemplu concret poate fi testarea diferitelor canale
de comunicare cu clientii (email, social media, apeluri) pentru a stabili cel mai eficient mod de
transmitere a mesajelor de marketing.

e Sa verifice: Cercetarea urmareste sa evalueze validitatea unei ipoteze sau a unui concept. De
exemplu, o companie care lanseaza o noua metoda de promovare poate efectua un studiu pilot pentru
a testa eficienta acesteia in raport cu metodele traditionale.

I Potrivit definitiei AMA cercetarile de marketing sunt folosite pentru:

Determinarea oportunitatilor si amenintarilor din mediu, precum si a problemelor de
marketing. Cercetarile de marketing ajuta la detectarea potentialelor oportunitati de extindere pe piete
sau segmente noi sau de introducere a unor produse inovatoare. De asemenea, acestea pot contribui
la identificarea problemelor existente, cum ar fi nivelurile scazute de satisfactie sau loialitate ale
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clientilor. De exemplu, prin realizarea de sondaje periodice, o companie de telecomunicatii poate afla
rapid nemultumirile clientilor si poate adopta masuri de imbunatatire a serviciilor oferite.

Conceperea, rafinarea si analiza actiunilor de marketing: Cercetarile de marketing contribuie
la elaborarea si ajustarea strategiilor de marketing, pe baza informatiilor obtinute direct de la
consumatori. De exemplu, studiile privind comportamentul de cumparare pot evidentia motivele care
i1 determind pe clienti sa aleagd un anumit produs sau marcd, precum si persoanele care influenteaza
decizia de achizitie (cum ar fi liderii de opinie sau influencerii). Aceste informatii pot sprijini
dezvoltarea unor campanii de comunicare mai eficiente si a unor mixuri de marketing mai bine
adaptate nevoilor clientilor. De asemenea, daca existad intentia lansdrii unui nou produs, cercetdrile
pot clarifica aspecte precum pretul optim, caracteristicile functionale si preferintele legate de ambalaj.

Supervizarea eficientei actiunilor de marketing. Cercetarile de marketing au un rol crucial in
evaluarea eficientei strategiilor si tacticilor implementate de companie. Acestea pot include studii de
perceptie a clientilor asupra produselor sau serviciilor, analiza nivelului de satisfactie al clientilor si
angajatilor, evaluarea performantei site-ului web sau a imaginii companiei. De exemplu, un retailer
online poate folosi cercetdrile de marketing pentru a analiza modul in care este perceputa usurinta de
navigare pe site si a identifica eventualele bariere in procesul de cumparare.

Imbundtatirea marketingului ca proces presupune aprofundarea si rafinarea modului in care
marketingul este Inteles 1n teorie si aplicat in practica. Aceasta implica desfasurarea unor cercetari de
marketing riguroase, menite sa genereze cunostinte si dezvoltarea de teorii noi care descriu si explica
fenomenele de marketing. De reguld, aceste rezultate sunt prezentate in cadrul conferintelor
stiintifice, fiind ulterior publicate in reviste de specialitate, in volumele conferintelor sau in carti. cest
tip de cercetare corespunde cercetarii fundamentale, care are ca obiectiv principal generarea de
cunostinte teoretice, fard un scop direct legat de rezolvarea unor probleme practice. Spre exemplu, o
astfel de cercetare poate viza identificarea factorilor predictivi care pot estima succesul potential al
unor produse noi pe piata sau determinarea influentei factorilor culturali asupra comportamentului
consumatorilor. Astfel, cercetarea fundamentald reprezintd un pilon esential pentru dezvoltarea
marketingului ca stiintd si sprijind luarea deciziilor strategice pe termen lung.

2.2. Tipologia cercetarilor de marketing

In functie de tipul informatiilor urmirite a fi obtinute, cercetirile de marketing pot fi
impartite in (Pop, 2004):

I Cercetirile documentare implica studierea si analiza datelor secundare, cum ar fi rapoarte si
sinteze ale institutiilor europene, ale organismelor guvernamentale, ale Camerei de Comert si
Industrie, publicatii privind tranzactiile comerciale, informatii electronice si alte surse publice de date.
De exemplu, o companie care doreste sd lanseze un produs alimentar inovator pe o piata internationala
ar putea incepe cu o cercetare documentard analizind rapoartele publicate de FAO (Organizatia
pentru Alimentatie si Agriculturda a ONU), pentru a evalua tendintele consumului alimentar si
preferintele locale. Frecvent, acestea sunt utilizate in faza de explorare a unei cercetari de marketing,
in special atunci cand problema este una noud, avand ca scop o mai bund intelegere a problemei si
identificarea unor directii posibile pentru cercetarile ulterioare. Ele sunt considerate mai utile in cazul
companiilor care au ca principal segment de clienti persoane juridice (B2B).

Acest tip de cercetdri are ca avantaje: costurile sunt reduse, datele sunt culese rapid, pe baza
lor se pot stabili directii pentru cercetdrile viitoare si se pot identifica posibile probleme sau provocari
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si permit compararea cu alte piete sau cu alte perioade. Dezavantajele constau in faptul ca datele
disponibile pot fi insuficiente, pot fi culese in cazul altor industrii sau de pe alte piete decat cea
analizatd sau pot fi intelese gresit din cauza limbii sau modului de prezentare. (Housden, 2010).

Etapele realizarii unei cercetari documentare includ: definirea problemei de cercetare si a
obiectivelor specifice, identificarea cuvintelor sau a sintagmelor cheie si a termenilor relevanti pentru
cautarea informatiilor si cercetarea surselor de informatii secundare si evaluarea relevantei acestora.

De obicei, cercetarile documentare nu oferd, de regula, un raspuns complet la problema de
marketing. Din acest motiv, sunt adesea completate prin cercetari calitative sau cantitative pentru a
obtine informatii mai detaliate si mai precise.

] Cercetirile cantitative sunt cercetiri descriptive sau cauzale care presupun realizarea unor
anchete, experimente sau observari structurate si cuprind

majoritatea cercetarilor efectuate in mediul de afaceri. Ele au mai Cereatinlo s

Rk ) ] "sunt cercetari care pun un accent
multe avantaje (Hair et al, 2021; Wilson, 2006): important pe folosirea intrebarilor

e Sunt metode structurate de culegere a datelor folosind  standardizate sia optiunilor de

baze de date predefinite sau chestionare cu intrebari cu raspunsuri ;iﬁg?igigf gzlte » rand.l.l Hunui

persoane
inchise. Aceastd standardizare faciliteazd codificarea si  (Hair et al, 2002, p. 211)
procesarea rapida a datelor.

e Se desfasoard in randul unor esantioane de volum ridicat, de reguld intre 200 si 2000 de
persoane, permitand, pe baza inferentelor statistice, generalizarea rezultatelor la nivelul populatiei
vizate, sau se realizeaza chiar la nivelul intregii populatii de interes (observarea structurata se poate
realiza pe sute de mii sau chiar milioane de clienti). In cazul lor, reprezentativitatea este foarte
importanta.

e Permit determinarea erorii de estimare si a nivelului de incredere al studiului.

e Datorita standardizarii si structurarii, ele pot fi repetate cu usurintd, permitand comparatii intre
diferite perioade sau regiuni. De exemplu, o companie poate evalua anual nivelul de satisfactie al
clientilor folosind acelasi chestionar standardizat si poate compara rezultatele obtinute in acest an cu
cele din anii anteriori.

e Datele colectate furnizeazd informatii despre frecventa cu care apar anumite atitudini,
perceptii, motivatii, sentimente sau comportamente si astfel permit realizarea ,,portretului” clientilor.
De exemplu, un studiu cantitativ poate arata ce pondere dintre clienti prefera un anumit brand de
smartphone.

e Analiza datelor este realizatd cu ajutorul metodelor statistice, cum ar fi medii, procente,
corelatii sau regresii, utilizand programe informatice cum ar fi Excel, SPSS, SmartPLS, R.

Dezavantajele lor includ (Pop, 2004):

e Aceste cercetdri pot fi afectate negativ de lipsa acuratetei si veridicitatii raspunsurilor
respondentilor — de exemplu, atunci cand respondentii nu isi amintesc informatiile cerute, raspund
fara sa citeasca intrebarile si raspunsurile sau aleg sd ofere raspunsuri conforme cu asteptarile sociale.

e (alitatea rezultatelor poate fi influentatd de modul de administrare a anchetei (pe strada, la
domiciliu, prin telefon etc.), de calitatea si respectarea planului de esantionare, si de operatorii de
interviu, care pot afecta involuntar raspunsurile.
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] Cercetirile calitative sunt utilizate in cazul cercetirilor exploratorii, formularii ipotezelor
sau al determindrii vocabularului specific unui segment tinta si
utilizeazd metode precum interviurile in profunzime, focus !

le. testel ecti i ob tructurati. Acest "sunt cercetari nestructurate
grupurile, testele proiective si observarea nestructuratd. Aceste | .iiotc i rondul unui numar redus

cercetari 1si propun sa inteleagd in profunzime psihologia  de persoane alese cu grija, pentru a
obtine cunostinte de profunzime

. . . . . . . necuantificabile privind

exprima folosind propriile cuvinte si de a-si expune experientele, comportamentele, motivatiile si
sentimentele, atitudinile si emotiile legate de anumite subiecte. atitudinile consumatorilor”

Ele se caracterizeaza prin (Hair et al, 2002; Wilson, 2006): (Wilson, 2006, p. 103)

O Cercetarile calitative

consumatorilor, oferindu-le participantilor libertatea de a se

e Libertatea de exprimare a respondentilor: datele sunt colectate prin intrebari deschise sau prin
observarea directd a comportamentului, fara a se limita la raspunsuri prestabilite;

e [Esantioane mici, dar bine alese: de obicei, cercetdrile se desfdsoara in randul unor esantioane
restranse (sub 20-30 de persoane), care nu sunt reprezentative statistic, dar cu toate acestea, alegerea
participantilor se face cu deosebita atentie.

e Analiza datelor este calitativa: interpretarea datelor nu este realizata prin metode statistice, ci
prin intermediul analizei de continut, a simbolurilor sau prin semioticd, pentru a evidentia
profunzimea si semnificatia fenomenelor investigate. Se pune accent pe ,,de ce” si ,,cum” si nu pe
»cat de des” (de exemplu, cercetarile calitative pot explica de ce consumatorii preferda un anumit
brand, fard a mésura frecventa comportamentului).

e Abordare In profunzime: aceste tehnici permit depasirea barierelor rationalizarii si
surprinderea unor informatii complexe, cum ar fi motivatiile si atitudinile ascunse sau inconstiente.

Ele sunt utilizate (Wilson, 2006):

e 1in etapa de explorare, Tnaintea realizarii studiilor cantitative, pentru a intelege specificul
problemei de cercetare si pentru a identifica posibile ipoteze. De exemplu, se pot identifica motivele
pentru care consumatorii preferd marca X si nu marca Y, ce emotii genereaza anumite reclame, ce
caracteristici doresc consumatorii sa fie adaugate unui produs etc.

e in procesul de dezvoltare al produselor, atunci cand se doreste identificarea beneficiilor si
problemelor remarcate de cétre clienti in cazul unui prototip de produs, sau a caracteristicilor pe care
acestia doresc sd le fie adaugate.

e 1in crearea si testarea conceptelor de comunicare pentru a intelege limbajul folosit de
consumatori si pentru a determina dacd mesajele de promovare au un efect pozitiv asupra segmentului
tinta.

Avantajele cercetarilor calitative includ (Hair et al., 2002; Malhotra & Birks, 2007):

e Obtinerea unor date detaliate, de profunzime, care surprind atitudinile, emotiile si credintele
consumatorilor.

e Costurile si durata de colectare a datelor sunt reduse, datorita esantioanelor de dimensiuni
mici.

o Inregistrarea fidela a informatiilor folosind reportofoane sau camere video.

e Ofera informatii de profunzime pentru formularea unor modele teoretice, a scalelor si a
ipotezelor.

Dezavantajele cercetarilor calitative sunt (Hair et al., 2002; Malhotra & Birks, 2007):
e Imposibilitatea generalizarii rezultatelor la nivelul intregii populatii, din cauza esantioanelor
mici 1 nereprezentative.
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e Validitatea rezultatelor este redusd din cauza naturii analizei calitative si a celei semiotice,
acelasi interviu poate fi interpretat diferit de doi cercetatori, afectdnd consistenta analizei.

e Este dificil sa gasim intervievatori cu aptitudini deosebite de comunicare, cu cunostinte de
psihologie, sociologie, psihologie sociala, cercetari de marketing, comportamentul consumatorului
sau analisti bine pregatiti.

Cercetarile calitative si cantitative nu trebuie privite ca fiind concurente, ci mai degraba ca
fiind complementare. Frecvent, cercetarile calitative sunt utilizate pentru a investiga, identifica si
intelege motivatiile si sentimentele consumatorilor, In timp ce cercetdrile cantitative sunt folosite

ulterior pentru a masura frecventa acestora in randul populatiei univers.
Intre cercetdrile cantitative si cele calitative existd mai multe diferente (vezi tabelul urmator).
Tabelul 1: Cercetarea cantitativa si calitativa

Criterii

Cercetarea cantitativa

Cercetarea calitativa

Scopul cercetarii

Generalizarea rezultatelor la nivelul
populatiei, testarea ipotezelor,
determinarea  relatiilor,  asigurarea

.....

calitativa a
comportamentelor urmarind
identificarea unor motivatii, fréne,
atitudini, sentimente necunoscute

Intelegerea

Tipul cercetarii

Cauzala si/sau descriptiva

De regula, exploratorie

Colectarea
informatiilor

Structuratd folosind chestionare sau
baze de date predefinite

Nestructuratad sau semi-structuratd cu
intrebari deschise si metode de
investigare in profunzime

Durata culegerii  si
volumul esantionului

Ridicatd, necesitind mai mult timp
pentru colectareca datelor de la
esantioane mari.

Redusd deoarece implica esantioane
mici

Volumul Variabil in functie de complexitatea | Ridicat, date bogate si detaliate.

informatiilor chestionarelor si obiectivele studiului.

Reprezentativitate Ridicatd, care permite generalizarea | Redusa, rezultatele caracterizeaza doar
datelor datoritd esantioanelor mari si | esantionul investigat.
procedurilor statistice de selectie.

Instrumente Chestionare si instrumente | Ghid de interviu, reportofon, camere
standardizate de observare video

Analiza datelor Statistica Calitativa

Aptitudinile si
cunostinte

Cunostinte statistice, analiza cantitativa,
cercetdri de marketing.

Abilititi de comunicare si empatie,
cunostinte de comportamentul
consumatorului, psihologie

Rezultatele cercetarii

Cantitative

Calitative

Adaptare dupd 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.

2.3. Sfera cercetarilor de marketing

Cercetarea de marketing este un proces sistematic prin care companiile colecteaza, analizeaza
si interpreteaza date pentru a identifica si rezolva problemele de marketing. Cercetérile destinate
identificarii problemelor urmaresc sd descopere aspecte ascunse sau potentiale care pot afecta
activitatea de marketing a unei organizatii. Aceste cercetari pot include analize ale potentialului unei
piete, studii privind partile de piatd, precum si cercetdri pentru identificarea caracteristicilor
segmentelor de piata si a tendintelor emergente. De exemplu, o companie care doreste sa intre pe o
piatd noua ar putea realiza un studiu de piata pentru a identifica preferintele consumatorilor si nivelul
concurentei.
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Dupa ce problema a fost descoperita sau a fost identificatd o oportunitate de piata, companiile
realizeaza cercetari care vizeaza gasirea solutiilor adecvate. Aceste cercetari includ studii pentru a
segmenta piata sau pentru a analiza aspecte legate de elementele mixului de marketing (produs, pret,
promovare si distributie). De exemplu, managerul unui magazin online poate efectua cercetdri de
marketing privind preturile si preferintele de livrare pentru a imbunétati experienta clientilor si a spori
vanzarile.

Importanta cercetarii de marketing deriva si din nevoia managerilor de a lua decizii informate.
Deciziile pe care acestia trebuie sa le ia determina tipul, amploarea, cantitatea si calitatea informatiilor
care trebuie culese. Alegerea din mai multe alternative de actiuni posibile de marketing — cum ar fi
lansarea unui nou produs sau ajustarea unei campanii publicitare — presupune existenta unor
informatii precise si actualizate, care sa reflecte dinamica pietei si comportamentul consumatorilor.

Prin urmare, cercetarea de marketing nu doar identifica problemele si oportunitatile, ci ofera si
suportul necesar pentru fundamentarea deciziilor strategice si operationale. Acest proces permite
companiilor sd se adapteze rapid la schimbarile mediului concurential si sd-gi Tmbunatateasca
performanta pe piata.

Companiile pot realiza cercetari de marketing pentru a obtine informatii privind (Pop, 2004;
Proctor, 2005):

1. Macromediul companiei. Cercetdrile in acest domeniu urmaresc sa caracterizeze
elementele acestuia si sa identifice oportunitatile si amenintarile pe care le pot genera factorii
economici, demografici, tehnologici, culturali, naturali si politico-legali. De exemplu, o companie
care doreste sa isi extinda activitatea intr-o tard vecind va realiza o asemenea cercetare pentru a obtine
informatii privind mediul in care va activa.

2. Piata. Aceste studii culeg informatii privind nivelul cererii si ofertei, structura si
tendintele de crestere sau scadere ale pietei, numarul, caracteristicile si strategiile concurentilor,
segmentele de piatad existente si atractivitatea lor, evolutia vanzarilor pe regiuni sau tipuri de produse,
evolutia cosului de cumparaturi etc.

3. Consumatorii. Aceste cercetdri urmaresc investigarea profilului socio-demografic,
comportamentului de cumparare (cat cheltuiesc, ce tipuri si ce marci de produse achizitioneaza, cat
de des cumpara si de unde etc.), nevoilor si dorintelor consumatorilor, motivelor pentru care aleg un
anumit produs sau brand, modului in care parcurg etapele procesului de cumparare,
comportamentului de consum media (ce canale urmaresc si ce tip de continut consuma), stilului de
viatd, perceptiilor si sentimentelor fatd de diferite categorii de produse sau branduri etc.

4. Produsul. Cercetarile privind produsele si serviciile furnizeazd informatii despre
modul in care caracteristicile (durabilitate, calitate, design etc.) si beneficiile (functionale, simbolice
sau emotionale) unui produs sunt percepute sau despre importanta lor, locul pe care il ocupa produsul
sau marca respectiva In mintea consumatorului, satisfactia consumatorului fatd de caracteristicile
produsului sau ale ambalajului, caracteristicile care pot fi addugate produselor, reactia consumatorilor
fatd de un nou concept de produs sau prototip, influenta ambalajelor asupra atractivitatii produselor
etc. Cercetarile legate de produs sunt cruciale pentru: dezvoltarea unor produse care sa corespunda
asteptdrilor clientilor, pozitionarea corecta a ofertei in raport cu concurenta precum si fundamentarea
deciziilor strategice privind lansarea sau retragerea produselor de pe piata.

5. Pretul. Ele urmaresc sd determine modul in care consumatorii percep nivelul pretului
si importanta pe care o acorda pretului sau celorlalte costuri percepute (stres, efort, timp consumat)
in procesul de achizitie, sensibilitatea consumatorilor la pret si a modului in care reactioneaza la
modificarea lor, dispozitia de platad a clientilor etc. Cercetdrile privind pretul pot oferi informatii

24



relevante pentru stabilirea pretului de lansare al produselor, analiza perceptiei valorii produselor,
pozitionarii produsului din punct de vedere al pretului.

6. Distributia. Studiile culeg informatii privind preferintele si atitudinea consumatorilor
fatd de canalele din care pot achizitiona produse (offline, online, aplicatie etc.) si facilitatile oferite
(plata cu cardul, ridicare de la pachetomat etc.), fatd de amplasarea si amenajarea magazinelor, fata
de orarul de functionare si disponibilitatea produselor, fata de timpul si calitatea serviciului de livrare
al produselor, fata de informatii si livrarea lor, fatd de structura, aspectul, functionalitatea site-ului
web etc. Ele sunt folosite pentru a optimiza mixul de canale, pentru a identifica perceptia asupra
acestora si pentru a diferentia compania fatd de concurenti printr-o experientd de cumparare
superioara.

7. Comunicatiile. Studiile urmaresc s analizeze canalele prin care consumatorii prefera
sd primeasca informatii despre produse sau servicii (TV, radio, social media etc.), sa testeze reactiile
publicului la diverse idei de campanii, slogane, imagini sau mesaje, pentru a selecta varianta cu cel
mai mare impact emotional si informativ, sa determine eficienta instrumentelor de promovare
(publicitate, vanzari personale, relatii publice, marketing direct) si a diferitelor variante de reclame,
sd evalueze gradul de atingere a obiectivelor campaniei (notorietatea brandului, modificarea intentiei
de cumparare, generarea de lead-uri sau cresterea vanzarilor) etc. Ele sunt folosite pentru a optimiza
bugetul de comunicare, pentru a adapta mesajele la caracteristicile segmentelor tinta si pentru a ajusta
rapid campaniile la reactiile consumatorilor si la evolutia pietei.

8. Véanzarile. Aceste studii analizeaza modul in care echipa de vanzari interactioneaza
cu clientii, cat de bine comunica beneficiile produselor si cum poate fi imbunatatita relatia cu clientii,
perceptia clientilor fata de sprijinul oferit de agentii de vanzari si daca acestia reusesc sa construiasca
relatii de Incredere, modalitatile de vanzare si randamentul lor, obstacole cu care se confrunta
personalul de vanzari (lipsa de instruire, de materiale de suport sau barierele de comunicare cu
clientii), nivelul de motivatie si satisfactie profesionald a agentilor de vanzari etc.

9. Auditul de marketing presupune realizarea unui diagnostic complet al strategiei si

performantei de marketing ale unei companii, evaluand eficienta actiunilor, coerenta mesajelor si adecvarea
resurselor alocate.

2.4. Procesul cercetarilor de marketing

Cercetarea de marketing este un proces structurat, format din etape succesive si din activitati
menite sd permita atingerea obiectivelor stabilite si rezolvarea problemei de marketing identificate de
conducerea companiei. Ea presupune parcurgerea urmatoarelor etape (Burns et al., 2017; Catoiu,
2002; Hair et al., 2023; Malhotra et al. 2017; Pop, 2004):

1. Definirea problemei si obiectivelor cercetarii. Aceasta etapa sta la baza intregului proces de
cercetare $i are un impact major asupra succesului studiului de marketing, iar in cadrul ei se
decide dacd va fi realizat sau nu, si cat de complex va fi procesul. Nevoia realizarii unei
cercetari de marketing este determinata de aparitia unei probleme de marketing in activitatea
companiei (aparitia unor noi concurenti, nerealizarea obiectivelor, scaderea cotei de piata sau
a vanzarilor companiei, modificari in evolutia mediului sau in preferintele clientilor, nevoia
de a lansa un produs nou sau de a modifica mixul de marketing al companiei). Pornind de la
specificul problemei, trebuie formulata clar problema cercetarii de marketing si apoi stabilite
obiectivele specifice ale studiului.
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De exemplu, daca problema de cercetare este analiza procesului decizional de cumparare al
produsului joc video, obiectivele cercetarii vor cuprinde: analiza factorilor care duc la recunoasterea
nevoii, analiza comportamentului de culegere a informatiilor, analiza modului de evaluare a
alternativelor, analiza deciziei de cumparare a jocurilor video si analiza comportamentului post-
cumparare (vezi capitolul 3).

2. Redactarea planului de cercetare. Planul de cercetare este un document esential care ghideaza
desfasurarea intregului proces de cercetare de marketing si

stabileste modul in care vor fi colectate si analizate datele. QPZ“'?”fIAde cercetare

T o Este o schita in care sunt precizate
El cuprinde urmatoarele componente principale (Pop,  metodele si procedurile care vor fi
2004): utilizate in activitatile de culegere si
analiza a datelor. Este un plan
folosit pentru realizarea unei
informatiilor dorite. Aceasta presupune formularea concisd a  cercetari

(Burns si Bush, 2005, p. 120)

e Definirea clara a problemei de cercetare si a

obiectivelor la care cercetarea trebuie sd rdspunda si stabilirea
listei de informatii necesare pentru rezolvarea problemei de marketing identificate (vezi capitolul 3);

e Calendarul de desfasurare. Acesta cuprinde planificarea etapelor cercetarii, cu stabilirea
exactd a perioadelor in care se vor realiza activitatile, tindnd cont de factori precum bugetul alocat
cercetarii, timpul necesar pentru obtinerea informatiilor relevante, resursele umane disponibile si
sarcinile fiecarui membru al echipei implicate.

e Sursele de informatii. Planul trebuie sa precizeze clar sursele secundare si primare de date
utilizate (vezi capitolul 1);

e Planul de esantionare presupune definirea universului cercetarii (de ex. persoanele care au
cumpdrat de pe site-ul emag) si a unitatii de esantionare, a cadrului de esantionare (lista sau aplicatia
software folositd), a metodei de esantionare si determinarea volumului esantionului. (vezi capitolul
4);

e Metodele de colectare a informatiilor includ: a) metodele nestructurate (interviuri
individuale sau de grup, tehnici proiective sau observare nestructurata), b) observarea structurata
(inregistrarea comportamentului de navigare pe un site web) c) ancheta (sondaj privind satisfactia
fatd de serviciile companiei de transport public) si d) experimentul (testarea reactiei clientilor fata de
doua culori diferite ale fundalului unui site web). (vezi capitolul 5)

e Instrumentele de cercetare: pot include chestionarul (un set de intrebari si raspunsuri
predefinite), ghidul de interviu, grila de analiza sau diferite instrumente de inregistrare (contoarele de
clienti, peoplemetrul, scanere EEG, reportofonul, camerele video si camerele oculare, scanerele de la
casele de marcat, psiho-galvanometrul, dispozitivele web de inregistrare, cookie-urile etc.) (vezi
capitolul 6).

e Mijloacele de contact stabilesc modalitatea prin care se realizeaza interactiunea cu
respondentii: ancheta personald (operatorul si participantul sunt prezenti fizic in acelasi loc), ancheta
telefonica (chestionarul este aplicat prin apeluri telefonice), ancheta asistatd de computer
(intervievatul completeaza chestionarul online), ancheta prin corespondentd (chestionarele sunt
expediate prin curierat sau postd). (vezi capitolul 5).

3. Culegerea datelor. Aceasta etapd reprezintd tranzitia cercetdrii de marketing de la planificare
la executie si este, de reguld, cea mai costisitoare parte a intregului proces. In plus, este etapa
in care pot aparea cele mai multe erori, ceea ce face ca organizarea si controlul atent sa fie
esentiale. Pasii principali ai etapei de culegere a datelor sunt: alegerea operatorilor de interviu
si instruirea lor, realizarea cercetdrii pe teren, supervizarea, verificarea si evaluarea
performantei anchetatorilor si codificarea informatiilor (vezi capitolul 7).
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Provocirile si dificultatile frecvente ale acestei etape includ: respondentii sunt dificil de
contactat, refuza participarea la studiu sau ofera raspunsuri dezirabile social, iar anchetatorii afecteaza
calitatea informatiilor culese prin nerespectarea procedurilor de esantionare sau influentarea
respondentilor prin modul de formulare a intrebdrilor, prin ton sau prin limbajul non-verbal.

4. Analiza datelor. Aceasta are rolul de a transforma datele brute, obtinute de la respondenti, in
informatii utile si relevante pentru luarea deciziilor de marketing. Analiza datelor presupune
aplicarea unor metode statistice si interpretarea rezultatelor pentru a identifica modele,
corelatii si tendinte (vezi capitolul 7).

5. Prezentarea rezultatelor. Aceasta etapa reprezintd momentul in care cercetarea de marketing
devine cu adevarat utild pentru cei care au comandat-o, prin furnizarea unui raport clar,
structurat si relevant. Ea presupune nu doar trimiterea raportului final, ci si explicarea
concluziilor si a implicatiilor practice ale cercetarii in fata decidentilor.

Cele mai importante rubrici ale acestui raport sunt: rezumatul pentru manageri (sinteza
rezultatelor importante), introducerea (motivele realizarii cercetarii, obiectivele stabilite, ipotezele de
lucru, lista informatiilor dorite a fi obtinute si calendarul activitatilor desfasurate), metodologia
(natura cercetdrii, metoda si instrumentul de culegere a datelor, aspecte legate de esantionare,
metodele si programele de analiza a datelor folosite, numarul operatorilor de interviu si procedurile
de control, limitele cercetdrii), analiza rezultatelor (prezentarea pe obiective a rezultatelor si
interpretarea lor), concluziile si recomandarile (cele mai importante rezultate referitoare la fiecare
obiectiv, tiparele si relatiile importante care pot ghida deciziile viitoare, sugestii legate de modificarea
produselor, ajustarea strategiei de pret, imbunatatirea distributiei sau a comunicarii cu clientii) si
anexele (instrumentul de culegere a datelor, materialele complexe, detaliate sau tehnice neesentiale
pentru toti managerii, dar care pot oferi o imagine completd si transparentd a cercetarii). (vezi
capitolul 8).

6. Luarea deciziei. Aceastd etapd reprezintd momentul final al procesului de cercetare de
marketing, cand rezultatele si concluziile sunt transformate in actiuni concrete care vizeaza
solutionarea problemei decizionale identificate de companie. Este o etapa esentiald, in care
managerii analizeaza cu atentie concluziile si recomanddrile prezentate in raportul de
cercetare pentru a decide asupra modului de actiune optim. Managerii care au comandat
cercetarea trebuie sd ia in considerare toate informatiile furnizate si sd stabileascd daca
problema de marketing necesitd, de exemplu, introducerea unui serviciu suplimentar,
ajustarea pretului, imbunatatirea canalelor de distributie sau reorientarea strategiei de
comunicare. Decizia finala depinde de obiectivele companiei, de resursele disponibile si de
contextul pietei.

Pentru a fundamenta mai bine aceste decizii, tot mai multe companii moderne au inceput sa
foloseasca sisteme informatice de suport decizional. Aceste sisteme integreaza datele obtinute din
cercetarea de marketing cu alte surse de informatii (cum ar fi datele financiare, vanzarile istorice sau
tendintele pietei) si genereaza simulari si scenarii care sprijind alegerea celei mai bune alternative de
actiune.

Verificare cunostinte

1. Determinati daca urmatoarele enunturi sunt adevarate sau false
1. Analiza datelor in cazul cercetarilor calitative este statistica.
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2. De obicei, esantionul in cazul cercetarilor calitative include mai mult de 200 de persoane.
3. Cercetarile de marketing pot fi realizate pentru a determina performanta actiunilor de comunicare.

II. Completati urmdtoarele fraze cu raspunsuri:
1. se caracterizeazd prin faptul ca sunt nestructurate si prin oferirea posibilitatii
respondentilor de a isi exprima opiniile referitoare la diferite subiecte abordate prin intermediul
propriilor cuvinte
a) Cercetarile cantitative b) Cercetarile documentare
c¢) Cercetarile calitative d) Nici o varianta

2. Cercetarile cantitative au ca si caracteristici:
a) Culegerea datelor este structurata b) Folosesc esantioane de dimensiuni mici
c) Tehnicile folosite urmaresc depasirea fenomenului de rationalizare d) Nici o variantd

3. Care din urmatoarele obiective sunt caracteristice cercetarilor cantitative?
a) Ponderarea variabilelor analizate b) Formularea ipotezelor
¢) Explorarea unui sector de activitate necunoscut d) Nici o varianta

111. Prezentati/Enumerati

1. Prezentati functiile cercetarii de marketing conform definitiei oferite de Asociatia Americana de
Marketing (1987).

2. Enumerati principalele obiective pe care cercetarile de marketing le pot urmari

3. Prezentati tipurile de cercetari de marketing utilizate in functie de sursa datelor si metodologia
aplicata.

4. Enumerati domeniile pentru care companiile pot realiza cercetari de marketing.
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Definirea problemei de cercetare

Aceasta reprezintd o etapd fundamentala in procesul cercetdrii de marketing, influentand atat
decizia de a demara sau nu cercetarea, cat si amploarea

activitatilor de cercetare realizate. Fiecare cercetare de marketing C)Deﬁnirea problemei
Presupune stabilirea problemei

i ] 7 generale de marketing cu care se
compania, care poate aparea in orice departament al companiei si  confrunti organizatia si a
poate fi legatd de orice componenti a activititii de marketing. O ~ componentelor problemei de

lem3 et A 1 cercetari de marketing.
problemd de marketing apare atunci cand managerul de (Malhotra, 2006, p. 37)

marketing are la dispozitie mai multe alternative de actiune, dar

porneste de la o problemd de marketing cu care se confruntd

nu stie care este cea mai potrivitd. Cercetarea de marketing contribuie la reducerea acestei
incertitudini prin furnizarea de informatii relevante si prin facilitarea evaludrii riscurilor asociate
fiecarei alternative. In consecintd, o definire eronati a problemei de cercetare poate compromite
intregul proiect de cercetare si poate duce la obtinerea unor rezultate nerelevante sau inadecvate.

Deoarece mediul de marketing si piata sunt dinamice, concurentii pun In practicd actiuni de
marketing, obiectivele si strategiile companiei se schimba, unele actiuni de marketing nu obtin
rezultatele dorite, comportamentul consumatorilor se modifica in timp, In activitatea unei
intreprinderi apar constant probleme de marketing.

Procesul de definire si abordare a problemei de cercetare implicd mai multe etape esentiale.
Acesta incepe cu realizarea unor activitati preliminare cum ar fi discutiile cu managerii sau cu experti,
iar apoi se analizeazd contextul in care are loc cercetarea, inclusiv mediul intern si extern al
companiei. In final, problema de cercetare este formulatd clar si concis, iar abordarea acesteia
presupune fundamentarea teoreticd, definirea obiectivelor cercetdrii, formularea ipotezelor si
stabilirea listei informatiilor dorite a fi obtinute.

3.1. Activitatile preliminare

Ele presupun intdlnirea cercetdtorilor cu managerii care comanda studiul, intervievarea
expertilor in domeniul care va fi studiat, cercetarea surselor de date secundare si chiar efectuarea unor
cercetari calitative (Malhotra et al., 2017).
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I Discutiile cu managerii care comanda studiul respectiv pentru a fundamenta o decizie implica
o interactiune directa Intre cercetatori si factorii de decizie din companie. Cu toate cd accesul la
managerii de top poate fi limitat de proceduri interne si de programul incarcat al acestora, aceste
discutii sunt esentiale pentru a intelege contextul decizional si nevoile informationale specifice.

In cadrul acestor discutii, auditul problemelor de marketing reprezinta un instrument valoros.
Auditul presupune identificarea si inventarierea potentialelor

probleme care pot afecta performantele intreprinderii sau OAWZ"’”Z problemelor de
marketing

Reprezinta o lista a problemelor pe
identificate se numara: diminuarea veniturilor, profitului sau a  care compania le-a identificat.
Presupune examinarea atentd a

.. . . . . o L problemelor cu scopul intelegerii
valorii medii a comenzilor, deteriorarea imaginii companiei,  originii, structurii si caracteristicilor
cresterea ratei de abandon a clientilor sau reducerea gradului de ~ acestora.

satisfactie a acestora. Pentru a face auditul problemelor de (Kotler si Fox, 1995, p. 71)

satisfactia publicului tintd. Printre problemele frecvent

cotelor de piatd, reducerea numdrului de cumpardtori sau a

marketing, se pot analiza nivelul si dinamica cererii, reclamatiile si sugestiile clientilor si
performantele generale ale companiei.

Auditul problemelor de marketing este crucial deoarece, adesea, managerii au o viziune
incompletd sau vaga asupra problemelor reale. De exemplu, un manager poate observa o scadere a
cotei de piatd fara a cunoaste cauzele exacte. Aceasta lipsd de claritate apare din tendinta de a se
concentra mai mult pe efectele vizibile (de exemplu, scaderea vanzarilor) si mai putin pe cauzele
fundamentale (precum noile produse lansate de concurenti sau o distributie deficitard). Doar prin
identificarea si intelegerea cauzelor reale devine posibild culegerea informatiilor necesare pentru
abordarea corectd a problemei de marketing si identificarea unor solutii adecvate.

I Interviurile cu expertii reprezinta o activitate importanta pentru definirea corecta a problemei.
Acesti experti pot proveni din interiorul organizatiei (de exemplu, specialisti, ingineri, agenti de
vanzdri) sau din exterior (de exemplu, distribuitori, consultanti, utilizatori experimentati sau angajati
al unor agentii de publicitate). Scopul acestor interviuri nu este de a obtine o solutie concreta la
problema, ci de a clarifica si contura mai bine natura problemei de cercetare. Interviurile cu experti
sunt frecvent utilizate in cercetarile de marketing pentru produse industriale sau in situatii in care
informatiile din alte surse lipsesc, cum ar fi introducerea unei noi tehnologii pe piata. Identificarea
acestor experti este facilitatd de platforme profesionale si grupuri de specialitate (de exemplu,
LinkedIn, forumuri profesionale, motoare de cautare sau chiar platformele de social media).

] Analiza surselor de date secundare. Desi aceste date au fost colectate in alt scop si intr-un alt
context economic, ele pot oferi informatii valoroase pentru definirea problemei de cercetare. Sursele
de date secundare includ publicatii guvernamentale, baze de date comerciale, rapoarte de piata si
studii academice. Analiza datelor secundare ar trebui realizatd inainte de culegerea datelor primare,
deoarece poate oferi o imagine preliminara asupra problemei si poate preveni cheltuieli inutile.

I Realizarea unei cercetiri calitative. In cazul in care discutiile cu managerii, interviurile cu
expertii si analiza datelor secundare nu reusesc sa contureze problema in mod clar, se poate recurge
la cercetdri calitative. Acestea includ metode precum interviurile in profunzime sau focus grupurile
si sunt utile pentru a intelege motivatiile, perceptiile si atitudinile consumatorilor. De exemplu,
interviurile In profunzime pot explora motivele pentru care un produs nu este perceput ca fiind
valoros, cum se raporteazd consumatorii la o categorie de produse sau cum poate fi imbunatatita
experienta consumatorului.
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3.2. Analiza contextului In care se realizeaza cercetarea

Analiza contextului in care se va desfasura cercetarea are rolul de a-i ajuta pe cercetatori sa
inteleagd specificul companiei si al domeniului sdu de activitate. Aceastd analiza implicd examinarea
atentd a rapoartelor privind performantele companiei — de exemplu, nivelul actual al vanzarilor si
profitului si cota de piatd, precum si a previziunilor privind acesti indicatori. De asemenea, este
importantd evaluarea resurselor disponibile, inclusiv a resurselor financiare si a capacititilor de
cercetare, precum si a limitdrilor impuse de bugetul alocat si de termenele stabilite pentru finalizarea
cercetarii.

In plus, analiza contextului include evaluarea comportamentului consumatorilor, prin luarea in
considerare a caracteristicilor psihografice si demografice, a amplasarii geografice, a obiceiurilor de
Aceasta analiza este esentiala pentru a intelege nevoile si asteptarile publicului tinta si pentru a adapta
cercetarea la realitatile pietei.

Un alt element important al analizei contextului il constituie identificarea cadrului legal care
reglementeazd activitatea companiei (reglementarile specifice industriei, legislatia), situatia
economica sau tendinta populatiei spre economisire sau consum.

Nu 1n ultimul rand, analiza contextului trebuie sa ia in considerare aptitudinile si competentele
tehnice si de marketing ale companiei, pentru a determina daca exista capacitatea de a pune in aplicare
solutiile identificate prin cercetare. De exemplu, o companie poate identifica oportunitati atractive de
extindere a portofoliului de produse, dar lipsa resurselor tehnice si de marketing poate limita
implementarea acestor idei.

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

Problema de marketing se refera la problema pentru care managerul doreste sa identifice o
actiune adecvatd. De exemplu, daca un produs nou lansat pe piata Inregistreaza vanzari mai mici decat
obiectivul stabilit, managerul responsabil trebuie sa decidd ce masuri sa adopte: ajustarea
obiectivelor, retragerea produsului de pe piata, modificarea elementelor mixului de marketing sau
alte actiuni posibile. Inainte de a decide schimbarea campaniilor de comunicare, managerul ar putea
dori sa obtina dovezi clare pentru a confirma sau infirma ipoteza conform careia aceste campanii au
fost ineficiente.

Problema de cercetari de marketing, pe de alta parte, se concentreaza pe identificarea
informatiilor necesare pentru a sprijini rezolvarea problemei de marketing si pe stabilirea metodelor
prin care aceste informatii pot fi obtinute. In exemplul mentionat, problema de cercetare ar putea fi
formulata astfel: ,,Care este nivelul de notorietate al noului produs in randul publicului tinta?” sau
,,Care sunt motivele pentru care produsul nu a fost cumparat?”.

Aceastd distinctie este esentiald: problema de marketing vizeaza o decizie manageriala, iar
problema de cercetare de marketing vizeaza identificarea si colectarea informatiilor necesare pentru
fundamentarea deciziei. In continuare, tabelul ilustreazi cateva exemple relevante
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Tabelul 1: Problema de decizie si problema de cercetiri de marketing

Problema de decizie Problema de cercetari de marketing

Introducerea unui produs pe piata Determinarea perceptiei fatd de noul produs si a
intentiei de achizitie

Modificarea ambalajului Determinarea perceptiei si atitudinii consumatorilor
fatd de diferite variante de ambalaje

Modificarea pretului Determinarea sensibilitatii consumatorilor fatd de
pret si a reactiilor la modificarea acestuia

Modificarea programului de comunicare Evaluarea eficientei programului de comunicare

Extinderea retelei de distributie Evaluarea diferitelor locatii posibile

Comercializarea online a produselor Determinarea perceptiei si atitudinii consumatorilor
fatd de achizitia online a categoriilor respective de
produse

Extinderea capacitatii de productie Determinarea loialitatii clientilor

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.

Aceastd etapa presupune formularea clard a problemei de cercetare, precum si identificarea
principalelor sale componente specifice. De exemplu, intr-un studiu care are ca scop evaluarea
experientei utilizatorilor unui site web, componentele specifice vizeaza informatiile obtinute prin
raspunsuri la urmatoarele intrebari:

1. Care sunt factorii luati in considerare de cétre clienti atunci cand aleg un magazin online?
Care sunt factorii cei mai importanti care influenteaza satisfactia utilizatorilor?

3. Cum evalueaza utilizatorii diferite aspecte ale site-ului web?

4. Exista diferente de satisfactie in functie de caracteristicile demografice ale utilizatorilor?

5. Exista diferente de satisfactie in functie de caracteristicile comportamentale ale utilizatorilor?

6. Care sunt sugestiile utilizatorilor pentru imbunatatirea site-ului?

In continuare, e necesar si se stabileasca modalitatea de abordare a problemei de cercetare.

3.4. Abordarea problemei de cercetari de marketing

Abordarea problemei de cercetare necesitd fundamentarea teoreticd a temei de cercetare,
formularea clard a obiectivelor, identificarea ipotezelor de lucru si stabilirea informatiilor care trebuie
obtinute.

I Studiile de marketing se bazeaza pe dovezi obiective si pe teorii riguroase, si de aceea aceasta
etapa presupune o analizd atentd a literaturii de specialitate in Q
domeniul comportamentului consumatorului, cercetdrilor de Teoria 5 5
. . . . . . . Reprezinta o schema conceptuala,
marketing, psihologiei sau marketingului. Cercetatorii trebuie 83 ¢ explicatie logica si formala a unor
consulte carti, articole din reviste de specialitate sau rapoarte  evenimente care pot sd includa
. . . . previziuni privind relatiile care se
pentru a identifica teoriile si rezultatele relevante care pot o o C e
. ’ ) ] e stabilesc intre diferite variabile.
fundamenta cercetarea. In acest fel, ei pot determina variabilele  (Wilson, 2005, p. 55)
esentiale, modul de operationalizare si de masurare adecvate a
constructelor din modelul propus.
De exemplu, dacad un cercetator 1si propune sa identifice care sunt factorii care influenteaza
teleprezenta Intr-un joc video, el trebuie sa studieze literatura referitoare la atractivitatea perceputa,
implicarea personald, prezenta sociala, interactivitatea cu ceilalti jucdtori si interactivitatea cu jocul.
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] Obiectivele cercetarii sunt enunturi explicite care detaliazd componentele specifice ale
problemei de cercetare. Ele au rolul de a-i ajuta pe cercetdtori in stabilirea pasilor care trebuie
parcursi. In exemplul prezentat anterior, a doua componenti specifica se referi la aspectele care pot
influenta satisfactia consumatorilor fata de site-ul web. Acestea pot include importanta designului si
aspectului vizual, a usurintei de navigare, a vitezei de Incarcare a site-ului, disponibilitatii si calitatii
informatiilor despre produse, claritatii politicii de livrare si retur, sigurantei procesului de plata,
experientei de navigare pe dispozitivele mobile. Apoi, aceste enunturi trebuie operationalizate, iar
literatura de specialitate joaca un rol important in acest sens.

I Ipotezele de cercetare reprezinti afirmatii formale, deocamdati neverificate, despre o variabild
sau un fenomen de marketing, formulate intr-un mod care permite testarea lor empirica. Ipotezele pot
viza orice variabild relevanta sau relatiile dintre doud sau mai multe variabile analizate. De exemplu,
pornind de la obiectivele specifice stabilite anterior, putem enunta ipoteze precum ,exista diferente
semnificative Intre barbati si femei privind importanta" sau ,.existd o relatie directa intre nivelul de
satisfactie al vizitatorilor unui site web si intentia de revizitare a site-ului ". Aceste ipoteze trebuie
formulate clar, specific si intr-un mod care permite testarea lor empirica.

I Plecand de la componentele specifice, de la obiectivele si ipotezele cercetarii se realizeaza lista
informatiilor care se doresc a fi obtinute (LIDO). Aceasta lista este foarte importanta avand o
influentd asupra selectiei surselor de informatie, populatiei care va fi investigatd, metodelor si
instrumentelor de culegere a informatiilor, tipurilor de analize care vor fi folosite si mijloacelor de
contact.

Astfel, in cazul obiectivului legat de importanta designului si aspectului vizual LIDO contine:

- Importanta culorilor folosite;

- Importanta contrastului dintre culoarea fonturilor si a fundalului.

- Importanta imaginilor folosite.

- Importanta consistentei elementelor grafice.

- Importanta spatierii intre componentele paginii.

- Importanta aspectului modern al site-ului.

- Importanta aspectului fonturilor folosite.

- Importanta pozitiondrii sectiunilor si meniului.

Cei care vor utiliza rezultatele cercetarii trebuie sa fie implicati in stabilirea informatiilor dorite
a fi obtinute, iar pe masurd ce creste numarul celor implicati in stabilirea nevoilor informationale,
numarul informatiilor din aceasta lista si complexitatea studiului pot creste considerabil.

Deoarece nu toate persoanele care vor utiliza rezultatele cercetdrii au o imagine completd a
tipurilor de informatii care pot fi obtinute, se recomanda ca cel putin o persoana familiarizata cu
cercetdrile de marketing sa isi asume definirea LIDO. Aceastd persoand ar trebui sd se consulte cu
toti factorii implicati pentru a se asigura ca informatiile colectate vor raspunde nevoilor companiei si
vor reduce incertitudinea in procesul luarii deciziilor strategice si tactice. Astfel, colaborarea si
comunicarea eficientd intre echipele implicate contribuie la cresterea relevantei si calitatii cercetarii
de marketing.

Rezolvarea problemei de cercetare este mai usoara decat definirea ei corectd. Dacd datele sunt
colectate Tnainte ca problema de cercetare sa fie formulata clar, informatiile obtinute vor fi, cel mai
probabil, irelevante sau de slaba calitate. De aceea, este esential ca In aceasta etapa sa fie intelese cu
acuratete mai multe aspecte esentiale: evenimentele care au generat nevoia de cercetare, optiunile de
actiune disponibile pentru companie, informatiile necesare pentru evaluarea acestor optiuni, termenul
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limita pentru luarea deciziei, bugetul disponibil pentru obtinerea informatiilor si tipul de cercetare
necesar.

Beneficiile oferite de informatii de calitate sunt considerabile — pot contribui la luarea unor
decizii strategice mai bine fundamentate si la evitarea riscurilor majore. Totusi, cercetarea de
marketing implica utilizarea unor resurse (timp, bani, personal specializat) care trebuie atent evaluate.
Daca analiza cost-beneficiu arata cd resursele necesare depasesc valoarea informatiilor obtinute,
realizarea cercetarii nu este recomandata.

Verificare cunostinte

1. Determinati dacd urmdtoarele enunturi sunt adevirate sau false
1. Definirea incorecta a problemei de cercetare poate duce la rezultate nerelevante.
2. Interviurile cu experti au ca scop obtinerea directd a unei solutii la problema de marketing.
3. Analiza datelor secundare este recomandata inainte de colectarea datelor primare.
4. Ipotezele de cercetare sunt formulate doar dupa incheierea analizei datelor.

11. Completati urmdtoarele fraze cu raspunsuri:
1. Care dintre urmatoarele activitdati sunt recomandate in etapa de definire a problemei de

cercetare?
a) Realizarea de interviuri in profunzime cu consumatorii b) Consultarea literaturii de specialitate
¢) Redactarea finala a raportului de cercetare d) Nici o varianta

I11. Prezentati/Enumerati

1. Prezentati diferenta dintre problema de marketing si problema de cercetare de marketing.
2. Enumerati cel putin trei surse de date secundare utile in definirea unei probleme de cercetare.
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Planul de esantionare

O decizie fundamentala in cazul cercetdrilor de marketing consta in alegerea persoanelor de la

care vor fi colectate informatiile. Majoritatea studiilor de
marketing vizeazd obtinerea de date despre
caracteristicile unei populatii. De exemplu, n cazul unei cercetari

relevante

privind gradul de satisfactie al vizitatorilor unui site, populatia de
interes este formatd din totalitatea vizitatorilor acestuia.
Parametrii unei populatii (numere care caracterizeaza populatia
cum ar fi perceptia vizitatorilor unui site web privind experienta

de navigare) pot fi obtinuti fie printr-un recensimant

OPopula,tia sau universul
anchetei

Reprezinta un grup complet de
entitati (de ex. consumatorii unui
anumit produs, teritorii, magazine,
produse etc.) care au trasaturi pe
care cercetatorul vrea sa le
cerceteze.

(Hair et al., 2003, p. 333)

(investigarea tuturor persoanelor care alcatuiesc populatia: toti vizitatorii site-ului web), fie prin

intervievarea unui esantion reprezentativ (doar un anumit procent dintre membrii populatiei).
Decizia de a realiza un recensamant sau de a apela la esantionare depinde de o serie de factori

(Malhotra et al., 2017, Pop, 2004, Zikmund si Babin, 2010):

1. Bugetul si timpul disponibil. Recensamantul necesita
un buget considerabil si o perioadd indelungatd de timp pentru
colectarea datelor. In conditiile unor constrangeri financiare si de
timp, esantionarea reprezintd alternativa viabila.

2. Dimensiunea populatiei. in cazul populatiilor de
dimensiuni mari, scad sansele de a realiza un recensimant. In
cazul bunurilor de larg consum, deoarece volumul populatiei este
ridicat (de exemplu, numarul vizitatorilor ai site-ului eMAG poate

Q Recensamantul

Reprezinta investigarea tuturor
elementelor care formeaza
populatia.

Esantionul
Reprezinta un subgrup al populatiei
si care va fi investigat pentru a
estima caracteristicile populatiei
analizate.

fi de sute de mii sau milioane de persoane), esantionarea este de multe ori singura alternativa posibila.
Recensamantul poate fi, totusi, utilizat in cazul relatiilor B2B (business to business) deoarece numarul
clientilor este mic (zeci sau sute de companii).

3. Eterogenitatea populatiei. In cazul in care populatia este relativ omogena in raport cu
parametrul de interes, esantionarea ofera rezultate bune cu un cost redus. De exemplu, in testarea
calitdtii unui lot de produse standardizate (de exemplu, in cazul unei bauturi racoritoare), un esantion
care include doar un numar redus de sticle poate furniza informatii adevarate la nivelul intregului lot
de productie. In schimb, daci populatia este eterogend, recensamantul, dacd este posibil, este
recomandat pentru a evita eventualele erori.
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4. Influenta erorilor de esantionare. Atunci cand esantionul nu reflectd cu acuratete
structura populatiei apar erorile de esantionare. In cazul in care includerea/neincluderea in esantion a
unor elemente importante din populatie poate distorsiona rezultatele, recensamantul este preferabil.
De exemplu, daca in cazul unei cercetdri pentru determinarea necesarului de mijloace de transport
public esantionarea omite un oras important precum Bucuresti, rezultatele nu vor fi reprezentative.

5. Modalitatea de masurare. Atunci cand masurarea implica distrugerea obiectului cercetat
pentru a obtine informatia necesara (de exemplu, determinarea continutului de zahar dintr-un produs),
esantionarea este recomandati pentru a evita costurile excesive asociate cu un recensamant. In cazul
anchetelor, deoarece prin completarea raspunsurilor dintr-un chestionar nu se distruge informatia din
memoria consumatorului sunt posibile atat recensamantul, cat si esantionarea.

6. Necesitatea asigurarii confidentialititii. Dacd se urmareste pastrarea secretului unei
actiuni de marketing (de ex. introducerea unui produs nou pe piatd), se recomanda folosirea
esantiondrii. In anumite situatii, de exemplu, in cazul lansarii unui nou produs, companiile prefera
esantionarea pentru a pastra secretul asupra acestei actiuni de marketing.

4.1. Etapele procesului de esantionare

Procesul de esantionare presupune parcurgerea urmatoarelor etape:

] 1. Definirea populatiei si a unitdtii de esantionare. Q
Populatia reprezinta totalitatea elementelor (persoane, produse, Esantionarea ,
Este procesul de selectie a unui
numar mai redus de elemente
pentru a obtine informatii relevante. Definirea populatiei  (esantion) dintr-un grup tintd cu un
numar ridicat de elemente
. . . (populatie), astfel incat informatiile
persoanelor, a unitatii de esantionare si a elementelor  cylese din randul esantionului si

componente ale acesteia. Dacd esantionarea se realizeazd intr-o ~ Poata fi extinse la nivelul
populatiei.
(Hair et al., 2003, p. 333)

organizatii etc.) pe care cercetatorul doreste sd le investigheze

presupune stabilirea criteriilor de includere sau excludere a

singura etapd, unitatea de esantionare coincide cu elementul
investigat, dar in cazul esantiondrii in mai multe etape, acestea
sunt diferite. De exemplu, o companie ce produce bauturi racoritoare este interesatd de perceptia
consumatorilor asupra unei marci poate colecta date pe strada,

unde unitatea de esantionare si elementul coincid si reprezinta O Elementul

persoana chestionata. In cazul aplicarii la domiciliu, unitatea de ~ Reprezinta un obiect sau o
persoana de la care dorim sa

esantionare devine gospodaria, iar elementul este membrul ) .
’ culegem informatii.

familiei ales sd completeze chestionarul. O
. .. . C g . oy Unitatile de esantionare
Populatia studiatd depinde de tema si obiectivele cercetarii, ’ ’ S
) ’ ) T Sunt componentele populatiei si
de 1ipotezele formulate s1 de accesibilitatea elementelor  care sunt disponibile pentru a fi
populatiei. De exemplu, daci se analizeazi comportamentul de ~ ©xtrase in procesul de selectie.
. . o S (Hair et al, 2003, pp. 334-335)
achizitie al unui parfum pentru bérbati, populatia tinta va fi
constituitd din persoanele de sex masculin cu varsta peste 18 ani. Dacd o ipoteza este ca In cazul
barbatilor casatoriti parfumul e cumparat adesea si de catre sotie, in esantion o sa fie incluse si femei
casatorite. Din ratiuni practice si financiare legate de contactarea respondentilor, compania se poate
limita la aplicarea chestionarelor doar la persoanele care locuiesc intr-o anumita regiune.
] 2. Alegerea recensimantului sau a esantiondrii. Cercetirile de marketing pot viza intreaga

populatie (recensamant) sau un subset reprezentativ (esantion). Din motive economice si tehnice,
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recensamantul este rar utilizat, fiind rezervat situatiilor in care populatia este restransa sau informatia
necesara este critica.

I 3. Selectarea cadrului de esantionare. Acesta se refera la o procedura prin care indivizii
sunt alesi pentru a fi inclusi In esantion sau la o lista care include toate elementele populatiei (Wrenn
et al., 2002). O astfel de procedura este generarea in mod aleator a unor numere de telefon de catre
un software, de exemplu daca un numar de telefon are forma 07AB CDE FGH un program informatic
va genera aleator pentru fiecare litera de la A la E cifre de la 0 1a 9. Uneort, ca si cadru de esantionare,
sunt folosite harti geografice. Listele care pot fi folosite ca si cadru de esantionare sunt lista clientilor
companiei, o listd cu numere de telefon, o listd cu ID-uri de utilizatori, o listd cu adrese postale, o
listd cu emailuri. Acestea trebuie sa includa un element de identificare (de exemplu un nume, un ID,
un numar de telefon) si o modalitate de contact (numar de telefon, o adresa postald sau de email, etc.).
Companiile in cazul carora clientii se identificd la fiecare achizitie (in cazul magazinelor online,
bancilor, companiilor de telecomunicatii etc.) sau companiile care pentru comercializarea produsului
incheie un contract cu clientul au liste care reprezinta un cadru de esantionare de calitate inaltd. De
asemenea, contra cost pot fi obtinute liste cu companii de la Camera de Comert si Industrie.

In practica, in multe cazuri aceste liste pot fi incomplete, pot contine suplimentar elemente care
nu fac parte din populatia univers sau contin elemente duplicate, generand erori de esantionare.

Pentru a minimiza aceste erori, se pot adopta urmatoarele
masuri: OErorile determinate de cadrul

o redefinirea populatiei (de exemplu, filtrarea clientilor ge esantionare "
unt erorile care apar datorita
persoane fizice dintr-o bazd de date mixta); diferentelor care exista intre
e verificarea calificarii persoanelor in timpul colectirii ~Populatia definita de cercetator si
. cea din cadrul de esantionare
datelor (ex: respondentul este intrebat daca a consumat produsul — (yuimona si Birks, 2008).
investigat).

Desi asa pot fi eliminate din cercetare persoanele care nu au caracteristicile necesare, nu pot fi
incluse in cercetare persoanele care nu se regasesc in lista folosita ca si cadru de esantionare daca
aceasta este incompletd. Cu cét listele au o calitate mai redusd, cu atat sunt mai imprecise rezultatele
cercetarii.

] 4. Alegerea metodei de constituire a esantionului. Metodele de esantionare au ca obiectiv
principal obtinerea unui esantion reprezentativ cu un cost redus. Existd doua categorii de metode de
esantionare:

Metode probabiliste care se bazeaza pe o alegere aleatoare a elementelor si se caracterizeaza
prin faptul ca asigurd o probabilitate cunoscuta si diferita de zero pentru fiecare element din populatie
de a fi selectat si inclus in esantion (Proctor, 2005). Acestea permit calcularea erorii de esantionare,
stabilirea nivelului de incredere al studiului si generalizarea rezultatelor obtinute de la nivelul
esantionului la cel al intregii populatii, dar necesita existenta unei liste a unitatilor sau elementelor de
esantionare sau a unor proceduri aleatoare de extragere, sunt mai scumpe si presupun o perioada mai
lunga de timp pentru culegerea datelor.

Metode non-probabiliste care se bazeaza pe criterii de alegere rationale sau de ordin practic
pentru includerea persoanelor n esantion cu scopul de a obtine un esantion similar populatiei univers
(de exemplu, asemandtor din punct de vedere al structurii pe varsta sau pe sexe). Acestea au avantajul
usurintei, rapiditatii si costurilor reduse in constituirea esantionului si in culegerea datelor, insa
deoarece unele elemente ale populatiei nu au nici o sansa sa fie incluse in esantion, iar extragerea nu
este aleatoare, nu permit generalizarea rezultatelor la nivelul populatiei (Churchill & Iacobucci,
2005).
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Daca esantionarea este in mai multe etape, de exemplu daca prima data se extrage o grupa de
elemente si apoi un singur element din acea grupa, trebuie stabilitd o metoda de alegere a persoanei
intervievate. O abordare des Intalnita este alegerea persoanei a carei datd de nastere urmeaza cel mai
curand sa fie sarbatorita.

Alegerea metodei de esantionare depinde de mai multi factori importanti, printre care se numara
posibilitatea de a estima eroarea de esantionare, costul asociat fiecarui chestionar administrat, metoda
de administrare a chestionarului (fatd-in-fata, telefonic, online etc.), precum si perioada de timp
disponibild pentru desfasurarea cercetarii.

De exemplu, in cazul in care obiectivul cercetdrii impune obtinerea unor estimari riguroase si
cuantificabile ale erorii de esantionare, metodele probabiliste sunt preferate, deoarece permit
calcularea probabilitdtii de selectie si a intervalelor de incredere. Pe de alta parte, atunci cand resursele
financiare si de timp sunt limitate, cercetatorii pot opta pentru metodele non-probabiliste care, desi
nu permit o estimare formald a erorii de esantionare, pot fi implementate rapid si cu costuri mai
reduse.

Modul de administrare a chestionarului influenteaza, de asemenea, alegerea metodei de
esantionare: cercetdrile online pot folosi tehnici precum esantionarea pe cote, in timp ce sondajele
telefonice sau fatd-in-fatd pot permite utilizarea tehnicilor probabiliste, cum ar fi esantionarea
aleatoare stratificata.

Astfel, stabilirea metodei de esantionare trebuie sa tind cont de echilibrul dintre validitatea
rezultatelor, resursele disponibile si contextul operational al cercetarii.

I 5. Stabilirea volumului esantionului presupune determinarea numirului de elemente
care vor face parte din esantion. Determinarea marimii esantionului este influentatd de constrangeri
organizatorice si statistice (Catoiu et al., 2002).

Restrictiile statistice includ:

e eterogenitatea populatiei studiate (cu cat elementele populatiei sunt mai eterogene in raport
cu variabilele de interes, cu atat volumul esantionului va fi mai mare, In schimb, daca populatia este
omogena in raport cu variabilele de interes, volumul esantionului va fi mai mic);

e croarea de estimare (cu cat eroarea de estimare tolerata este mai redusa, cu atat dimensiunea
esantionului va fi mai mare, in schimb, dacd eroarea de estimare toleratd este mai ridicata,
dimensiunea esantionului va fi mai mica).

e nivelul de incredere al studiului (cu cat nivelul de incredere dorit al studiului este mai redus,
cu atat volumul esantionului va fi mai mic, in schimb, dacd nivelul de incredere dorit al studiului este
mai ridicat, volumul esantionului va fi mai ridicat).

Restrictiile organizatorice includ (Malhotra & Birks, 2008):

e dimensiunea bugetului, pregatirea si numarul anchetatorilor si timpul alocat cercetarii;

e importanta deciziei. Deciziile strategice sau care presupun investitii ridicate si care au
implicatii pe termen lung, necesitd un grad sporit de acuratete a rezultatelor, presupunand astfel un
esantion de dimensiuni mai mari;

e natura cercetdrii. Cercetdrile calitative, care urmdresc explorarea in profunzime a unor
aspecte, utilizeaza in mod obisnuit esantioane mai mici. In schimb, cercetirile cantitative, orientate
spre generalizarea rezultatelor la nivelul intregii populatii, necesitd esantioane semnificativ mai
ample. De asemenea, un numar ridicat de intrebari impune adesea cresterea dimensiunii esantionului
pentru a asigura validitatea statistica a rezultatelor;

e tipul de analize folosite. Analizele multivariate (de exemplu, regresia multipld, analiza
factoriald) necesitd esantioane mai mari pentru a oferi rezultate robuste. De asemenea, daca

38



cercetatorul intentioneaza sd realizeze analize pe subesantioane (de exemplu, compararea unor
grupuri demografice), volumul esantionului trebuie crescut corespunzator;

e rata de completare si rata de incidentd. De exemplu, daca rata de completare este de 50%,
pentru a obtine 1000 de chestionare valide este necesara
abordarea a cel putin 2000 de persoane (1000/0,5). in cazul in
care doar 80% dintre persoanele abordate fac parte din grupul
vizat (ex. consumatori de produse bio), vor fi necesare 1250 de Q
interviuri initiate (1000/0,8); ~ Rata de incidenia

Reprezinta ponderea persoanelor

e dispersia geograficd a persoanelor. Distributia populatiei  care detin caracteristicile de interes

studiate intr-o zond geograficd mare poate spori costurile de

ORam de completare
Reprezinta ponderea persoanelor
care finalizeaza chestionarul.

10wy

companiei;

e mirimea esantioanelor din cercetari similare. In special in cazul metodelor non-probabiliste,
experienta acumulata de alti cercetatori serveste drept punct de reper pentru stabilirea dimensiunii
esantionului.

Tabelul 2: Dimensiunea esantionului in diferite tipuri de cercetari de marketing

Tipul studiului Volumul minim al Volumul obisnuit al

esantionului esantionului

Identificarea unei probleme importante de 500 1000-2500

cercetare (stabilirea potentialului unei piete )

Rezolvarea unei probleme (determinarea 200 300-500

pretului)

Testarea produselor 200 300-500

Testarea reclamelor (pe variantd propusa) 150 200-300

Teste de piata 10 magazine 10-20 magazine

Interviuri de grup 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, dimensiunea esantionului se calculeaza dupd formula:
zs

2
5
E (Prutianu et al, 2002, p. 122) unde

n - reprezintd volumul esantionului,

z - valoarea variabilei normale normate corespunzatoare nivelului de incredere al studiului si
care reprezinta probabilitatea ca diferenta dintre media obtinuta in cazul esantionului de volum n si
media la nivelul intregii populatii totale sd fie mai mica decat eroarea maxima admisa.

s - este abaterea medie a variabilei de interes la nivelul esantionului.

E - este eroarea de estimare sau precizia studiului si ne aratd diferenta maxima permisa intre
media variabilei de interes la nivelul esantionului si media variabilei de interes la nivelul populatiei
totale.

sau in cazul in care variabila de interes are doar doua stari (de ex. respondentii recunosc sau
nu o marca) folosind formula

2 —
= # (Prutianu et al., 2002, p. 122) unde

p - reprezintd proportia de succes (de ex. procentul persoanelor care recunosc o marca).

39



In cazul metodelor neprobabiliste nu exista o formula statistica pentru stabilirea dimensiunii
esantionului, aceasta fiind determinata luand in considerare restrictiile organizatorice.

I 6. Selectarea elementelor incluse in esantion constituie etapa finald a procesului de
esantionare si presupune implementarea efectiva a planului de esantionare elaborat anterior. Aceasta
etapa presupune alegerea persoanelor, organizatiilor sau unitatilor de observare care vor face parte
din esantion, conform metodei stabilite.

Calitatea informatiilor obtinute este determinatd de eroarea totala a esantionarii, care
reprezinta diferenta dintre media esantionului si cea a populatiei pentru variabila de interes. Aceasta
eroare totald este compusd din doud componente: eroarea de esantionare si eroarea datoratd altor
cauze.

Eroarea de esantionare indica nivelul de acuratete al selectiei unitatilor incluse in esantion si
apare deoarece esantionul, indiferent cat de riguros este format, nu reprezintd perfect intreaga
populatie. Aceasta poate fi cuantificata statistic. Reducerea erorii de esantionare se realizeaza prin
alegerea celei mai potrivite metode de esantionare si prin cresterea dimensiunii esantionului.

Eroarea datorata altor cauze (sau eroarea non-esantionare) rezulta din factori care nu tin
direct de metoda de selectie a esantionului. Aceasta reprezintd diferenta dintre media obtinutd prin
administrarea chestionarelor si media reald care ar rezulta daca am putea colecta date perfecte de la
esantionul respectiv. Aceasta eroare apare ca urmare a:

- erorilor datorate non-raspunsurilor, care apar atunci cand respondentii refuza sa participe la
studiu, nu sunt disponibili in momentul aplicarii chestionarelor, refuza sa ofere raspunsuri la anumite
intrebari sau abandoneaza completarea chestionarului Tnaintea finalizarii lui.

- erorilor datorate raspunsurilor pot aparea din cauza unor greseli involuntare sau voluntare.
Erorile involuntare apar ca urmare a neintelegerii si interpretarii gresite a intrebarilor si variantelor
de raspuns, a lipsei de atentie sau oboselii respondentilor. Erorile voluntare apar ca urmare a tendintei
respondentilor de a rdspunde intr-un mod care sa le contureze o imagine de sine favorabila sau intr-
un mod care sd corespunda asteptdrilor cercetatorului. Asadar, pentru a asigura validitatea si
fiabilitatea rezultatelor cercetarii, este esentiala nu doar alegerea unei metode de esantionare adecvate,
ci si controlul erorilor datorate raspunsurilor si nonrdspunsurilor prin proiectarea riguroasa a
chestionarului, prin aplicarea unor strategii de crestere a ratei de participare, cum ar fi notificarea
inaintea aplicarii chestionarului, folosirea strategiilor de motivare a respondentilor, si oferirea de
stimulente financiare si de altd natura si prin ajustarea nonraspunsurilor.

4.2. Metode probabiliste de esantionare

In cazul metodelor probabiliste, alegerea elementelor sau unititilor de esantionare este aleatoare
si obiectivd. Ele permit calcularea probabilitatii de includere a fiecarui element din populatia de
interes in esantion. Cele mai folosite metode probabiliste sunt:

I Sondajul aleator simplu (SAS) se caracterizeaza prin faptul ca probabilitatea de includere in
esantion este egald si cunoscuta in cazul fiecarui element din populatia totala. De exemplu, in cazul
unei populatii de 20.000 de persoane, dacd se doreste selectarea unui esantion de 500 de persoane,
probabilitatea de selectie pentru fiecare persoana este de 500/20.000, adica de 2,5%. Aceasta metoda
poate fi folositd doar daca existd o listd completd si actualizatd care cuprinde toate elementele
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populatiei totale sau dacd se foloseste un software care genereazd in mod aleator numere de telefon.
Ea este similard unei loterii cu bile numerotate. In cazul populatiilor mari, fiecarui element din lista i
se atribuie un numar unic, iar selectia poate fi realizata cu ajutorul unui software specializat care
genereaza aleatoriu numerele corespunzatoare elementelor ce vor fi incluse in esantion.
Aceasta prezintd mai multe avantaje::

e este cea mai usor de inteles dintre toate metodele probabiliste;

e oferd posibilitatea generalizarii rezultatelor esantionului la intreaga populatie, cu un grad de
precizie cuantificabil statistic;

e cste eficientd atunci cand populatia este omogena sau cand dimensiunea esantionului este
relativ mica.

Cu toate acestea, SAS are si dezavantaje:

e necesitd o listd completd si actualizatd a populatiei, lucru care poate fi dificil de obtinut in
practicd, mai ales in cercetarile sociale sau de marketing;

e precizia oferita de aceasta metoda este mai mica decat in cazul celorlalte metode aleatoare;

e in cazul in care populatia este dispersata pe o arie geografica intinsa, aplicarea acestei metode
presupune costuri si timp de colectare a datelor semnificativ mai mari;

e uneori genereaza esantioane nereprezentative la nivelul populatiei (Lohr, 2022; Malhotra,
20006).

Din cauza acestor dezavantaje, sondajul aleatoriu simplu este utilizat mai rar in cercetarile de

marketing sau in studiile in care e necesard o mai buna reprezentare a unor segmente ale populatiei.

| Esantionarea sistematica presupune alegerea aleatoare a unui singur element, dupa care
selectia elementelor din populatie se face la intervale regulate, stabilite pe baza unui pas stabilit
(Zikmund & Babin, 2009). De exemplu, daca in cazul unui studiu privind satisfactia angajatilor fata
de conditiile de munca, populatia este formatd din 12.000 de persoane si volumul calculat al
esantionului este de 400 de persoane, pasul de selectie va fi de 12.000/400 = 30. Se alege aleator un
singur numadr cuprins intre 1 si 30, 1ar dacd acesta este 15, urmatoarele elemente extrase vor avea
numerele 45 (15+30), 75 (45+30), 105 (75+30) si asa mai departe pana cand sunt extrasi toti cei 400
de angajati.

Esantionarea sistematica este recomandatd numai in situatiile in care ordonarea elementelor
din listd nu este corelatd cu variabila de interes (de exemplu, ordonarea alfabeticd a numelor
angajatilor nu are vreo legdtura cu nivelul lor de satisfactie). Este important ca pasul de selectie sd nu
se suprapuni cu un tipar natural din cadrul populatiei. In cazul masuririi numarului de clienti a unei
sdli de sport, daca pasul calculat este 7 sau multiplu de 7, va fi masurat numarul de clienti din aceeasi
z1 a saptdmanii (daca e extrasa in mod aleator a patra zi a sdptdmanii, ulterior toate zilele extrase
sistematic vor fi joi).

Avantajele esantiondrii sistematice sunt:

e este mai simpla si mai rapidd decét esantionarea aleatorie simpla, Intrucat necesita alegerea
aleatorie doar a primului element, iar restul se selecteaza conform unui tipar bine stabilit, desi in
prezent, ca urmare a unei puteri ridicate de calcul a computerelor, aceste diferente devin
nesemnificative.

e poate asigura o acoperire uniforma a populatiei dacd elementele sunt aranjate aleator sau nu
prezinta tipare relevante pentru obiectivul cercetarii.
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e poate fi utilizatd si in absenta unei liste complete fiind potrivitd in studiile bazate pe traficul
clientilor (se alege tot a cincea persoana care viziteaza un site web).
Aceasta metoda are ca dezavantaje:
e poate genera esantioane nereprezentative dacd exista tipare necunoscute in populatie sau daca
elementele sunt ordonate dupa variabile corelate cu obiectul studiului;
e necesitd cunoasterea exactd a dimensiunii populatiei pentru calcularea pasului de selectie, care
uneori nu poate fi determinata in practica (Groves et al., 2009; Hair et al., 2003; Lohr, 2022).

I Sondajul pe grupe presupune extragerea Intr-o prima faza a unei grupe de elemente (o grupa
de studenti, o scara de bloc etc.) si apoi investigarea tuturor elementelor din grupa respectiva. Pentru
a aplica aceastd metoda, populatia este impartitd in mai multe grupe in raport cu un anumit criteriu,
iar fiecare element este repartizat intr-o singura grupa. Ulterior, grupele sunt extrase aleatoriu folosind
SAS, iar toate elementele din grupele selectate vor fi investigate (Dillon et al., 1990). Daca ulterior
extragerii grupelor, din fiecare grupa sunt alese doar cateva elemente si nu sunt investigate toate
persoanele, metoda poartd denumirea de esantionarea in mai multe grade.

Pentru a realiza o ancheta privind fumatul in rindul liceenilor dintr-un anumit oras, obtinerea
unei liste care si cuprinda toti liceenii este dificild. In schimb, usor se poate obtine o listi a claselor
din colegiile si liceele din oras. Din aceasta lista vor fi extrase in mod aleator numarul necesar de
clase si ulterior vor fi intervievati totii liceenii din clasele din esantion.

Pentru ca aceasta metoda sa fie eficientd, este necesar ca grupele sa fie cat mai similare intre
ele, iar elementele din interiorul fiecarei grupe sa fie cat mai eterogene. Cu toate acestea, atunci cand
grupele variaza considerabil ca dimensiune (de exemplu, un bloc cu 20 de familii fatd de un bloc cu
80 de familii), pot aparea erori semnificative. in astfel de cazuri, se recomandi fie combinarea lor
pentru a obtine grupe de dimensiuni similare, fie stabilirea unei probabilitdti de selectie proportionale
cu marimea grupei. De exemplu, un bloc cu 80 de familii va avea o probabilitate de selectie de patru
ori mai mare decat un bloc cu 20 de familii. Ulterior, probabilitatea de selectie a unei familii din
blocul mare va fi mai mica (1/80), comparativ cu probabilitatea de selectie a unei familii din blocul
mic (1/20). In acest mod, probabilitatea totald riméane egald datoritd ponderarii.

Avantajele esantionarii pe grupe sunt:

e reduce costurile si timpul asociate cu deplasarea si colectarea datelor, deoarece intervievatorii
aplicd mai multe chestionare intr-o singura locatie;

e este flexibild si usor de combinat cu alte metode de esantionare (de exemplu, poate constitui
o prima fazd in cazul unui sondaj in mai multe grade);

e este aplicabila chiar si atunci cand nu exista o listd completa a indivizilor, ci doar a grupelor.

Dezavantajele esantionarii pe grupe sunt:

e deseori este dificil sa credm grupe cu elemente eterogene din punct de vedere al caracteristicii
studiate, deoarece unitatile din aceeasi grupd (de exemplu, familiile dintr-un bloc) tind sa fie similare,
nu diferite;

e comparativ cu alte metode probabiliste, eroarea de esantionare poate fi mai mare, in special
daca elementele care formeaza o grupa sunt omogene in raport cu caracteristica studiata;

e analiza statistica a datelor necesitd metode specifice;

e 1n unele cazuri, din diferite motive, accesul la unele grupe este dificil. (Dillon et al., 1990;
Groves et al., 2009; Lohr, 2022; Malhotra si Birks, 2008).
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De obicei, esantionarea pe grupe este preferatd in cazul populatiilor de dimensiuni mari si
dispersate geografic, caz iIn care alte metode de esantionare probabiliste ar necesita resurse
considerabil mai mari. O forma particulara a acestei metode este esantionarea areolara.

I Sondajul areolar este o forma particulard a esantionarii pe grupe, bazata pe criterii geografice
pentru Tmpartirea unui teritoriu in grupe (regiuni, orase, cartiere, strazi etc.). Apoi, folosind SAS, se
selecteaza aleatoriu un numar de zone, iar n cadrul acestora sunt investigate toate unitatile (familii,
gospodarii, indivizi).

Pe langa beneficiile generale ale esantionarii pe grupe, esantionarea areolara prezinta si avantaje
specifice. In primul rind, nu este necesara o lista exhaustivi a tuturor indivizilor din populatia total,
ci doar o harti care este mult mai usor de gasit. in al doilea rdnd, concentrarea activitatilor de colectare
a datelor in cateva zone selectate reduce costurile logistice si timpul necesar culegerii datelor. Metoda
este deosebit de utild in situatii in care populatia este dispersata geografic si accesul la liste complete
de indivizi este imposibil sau foarte costisitor. Cu toate acestea, metoda prezintd si o serie de
dezavantaje. In cazul populatiilor dispersate pe un teritoriu mare, avantajele legate de eficienta
costurilor si a timpului pot sa dispara, deoarece colectarea datelor implica deplasari lungi si dificile.
De asemenea, daca zonele definite geografic nu sunt omogene in raport cu variabilele de interes (de
exemplu, zonele urbane cu structuri sociale si economice foarte diferite), acest lucru poate duce la
obtinerea unor rezultate mai putin precise (Groves et al., 2009; Lohr, 2022; Malhotra, 2020).

Pentru a atenua aceste limitari si pentru a obtine un echilibru intre precizie si eficientd, se
recomanda adesea utilizarea esantionarii in mai multe grade.

] Sondajul in mai multe grade reprezinta o variantd particulara a sondajului pe grupe si consta
in impartirea populatiei investigate in unitati primare, secundare, tertiare si asa mai departe. Se
stabilesc apoi proceduri de selectie specifice pentru fiecare nivel de unititi (Pop, 2004). Aceasta
metoda presupune intervievarea doar a unor persoane selectate aleatoriu dintr-o grupa, reducand astfel
omogenitatea din interiorul fiecarui grup si posibilele influente sociale interne.

De exemplu, intr-un studiu privind comportamentul de cumparare al consumatorilor, un judet
poate fi impartit in 20 de localitdti, din care sunt selectate aleatoriu 5. Fiecare localitate este impartita
in cartiere, iar din fiecare localitate selectatd sunt alese aleatoriu 3 cartiere. In fiecare cartier, se aleg
aleatoriu 5 gospodarii, iar din fiecare gospoddrie, un singur membru adult este intervievat.
Comparativ cu sondajul pe grupe, precizia este mai ridicata. Ca dezavantaje, in cazul acestei metode
de esantionare mentionam controlul dificil al eterogenitétii si complexitatea alegerii grupelor (Groves
et al., 2009; Lohr, 2022; Pop, 2004).

| Sondajul stratificat presupune divizarea populatiei in straturi omogene pe baza unor
caracteristici relevante, cum ar fi variabile demografice (vérstd, sex, nivel de educatie),
comportamente de consum (de exemplu, utilizarea cardului de fidelitate) sau domeniul de activitate
al companiei, urmata de extragerea aleatoare a elementelor din fiecare strat format (Churchill &
lacobucci, 2005). Pentru a genera rezultate de calitate, straturile trebuie sa fie reciproc exclusive
(fiecare element apartine unui singur strat) si exhaustive la nivelul intregii populatii (toate elementele
populatiei vor fi incluse 1n straturi).
Intre sondajul stratificat si cel pe grupe exista urmitoarele diferente (Malhotra si Birks, 2008):
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- in cazul sondajului stratificat, selectia este aleatoare la nivelul elementelor din interiorul
fiecarui strat, pe cand, in cazul sondajului pe grupe, selectia se face aleator la nivelul grupelor, nu al
elementelor individuale;

- scopul esantiondrii stratificate este cresterea preciziei si eficientei rezultatelor prin
maximizarea omogenititii interne a straturilor si a diferentelor dintre ele. In contrast, sondajul pe
grupe urmareste reducerea costurilor operationale si nu maximizarea preciziei.

- In esantionarea stratificatd, se cautd o omogenitate interna cat mai mare a straturilor si o
eterogenitate intre straturi. In schimb, in esantionarea pe grupe, se urmareste ca grupele si fie cat mai
eterogene intern si cat mai omogene intre ele.

Variabilele de stratificare, utilizate pentru impartirea populatiei in straturi distincte, sunt alese
tinand cont de mai multe criterii esentiale (Lohr, 2021; Zikmund & Babin, 2009):

e Pertinenta: variabilele trebuie sa fie relevante si corelate cu variabilele studiate.

e Omogenitatea interna a straturilor: elementele din cadrul fiecarui strat trebuie sa fie cat mai
asemanatoare pentru a reduce variatia interna.

e [Eterogenitatea intre straturi: straturile formate trebuie sa fie suficient de diferite intre ele.

e Costul redus al stratificarii: variabilele de stratificare trebuie sa fie usor de masurat si de
aplicat, astfel Incat sd nu creasca semnificativ costurile studiului.

Desi este posibila utilizarea simultana a mai multor variabile de stratificare, acest lucru creste
considerabil complexitatea si costurile cercetrii. De asemenea, stratificarea populatiei in mai mult
de sase straturi poate conduce la o crestere disproportionatd a costurilor, farda un beneficiu
semnificativ in ceea ce priveste precizia estimarilor.

Sondajul stratificat poate fi implementat in doud variante:

Sondajul stratificat proportional: dimensiunea fiecarui strat din egantion reflectd proportia reala
a stratului In populatia totald. De exemplu, Intr-un studiu privind preferintele de transport intr-un oras,
dacd 60% dintre rezidenti folosesc transportul public si 40% folosesc autoturismul personal, atunci
esantionul va include aceleasi proportii (60% transport public, 40% autoturism personal).

Sondajul stratificat neproportional: dimensiunea fiecdrui strat in esantion este ajustatad plecand
de la ponderea sa in populatie tindnd cont de dispersia variabilelor de interes in cazul studiului. Cu
cat dispersia dintr-un strat este mai mare, cu atdt mai multe elemente vor fi incluse in esantion pentru
a asigura precizia estimdrilor

Aceastd metoda are ca avantaje:
e reprezentativitatea este mai ridicata;
e conduce la obtinerea unor estimari mai precise comparativ cu esantionarea aleatorie simpla;
e comparativ cu alte metode probabiliste, poate necesita esantioane de dimensiuni mai mici
pentru a obtine aceeasi precizie a estimarii;
e datele colectate pot fi analizate in profunzime separat pentru fiecare strat sau comparativ.
Dezavantajele sondajului stratificat proportional sunt:
e metoda necesitd o lista mai complexd care cuprinde pe langa elementul de identificare si
mijlocul de contact, trebuie s includa si informatii privind caracteristicile populatiei;
e metoda este mai complexa si costisitoare 1n special cand numarul straturilor este mai ridicat;
e alegerea unei variabile nepotrivite de structurare poate compromite avantajele metodei si
validitatea rezultatelor (Groves et al., 2009; Hair et al., 2021; Lohr, 2022; Malhotra, 2020).
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4.3. Metode neprobabiliste de esantionare

Utilizarea metodelor probabiliste de esantionare poate implica costuri semnificative, in
special in contextul administrarii chestionarelor prin interviuri fata-in-fatd. Mai mult, in numeroase
situatii, obtinerea unei liste complete a populatiei investigate este dificild sau chiar imposibila. In
astfel de cazuri, cercetatorii recurg la metodele neprobabiliste de esantionare (Szwarc, 2005).

Aceste metode presupun selectia unitatilor de esantion pe baza rationamentului subiectiv al
cercetitorului sau al operatorilor de interviu si nu in mod aleator. in consecinti, probabilitatea de
includere a fiecarui element in esantion nu poate fi determinatd cu precizie, ceea ce impiedica
estimarea erorii de esantionare si, implicit, generalizarea rezultatelor la nivelul intregii populatii. in
ciuda acestor limitari, metodele neprobabiliste sunt adesea folosite in cercetarile exploratorii sau, in
anumite cazuri, in cercetarile concluzive (Smith & Albaum, 2012).

Printre cele mai frecvent folosite metode neprobabiliste se numara:

I Esantionarea prin convenienta se bazeaza pe selectia persoanelor sau a elementelor care
sunt usor disponibile pentru a fi incluse in esantion. in general, selectarea acestora este lasati la
discretia operatorilor de ancheta, iar uneori respondentii se auto-selecteaza. Persoanele sunt selectate
in principal pentru ca sunt disponibile, cooperante si prezente in locul si momentul culegerii datelor.

Ea poate lua forma interceptarii persoanelor intr-un mall sau pe o stradd aglomerata fara a tine
cont de caracteristicile lor demografice sau de alte criterii relevante, invitarii vizitatorilor unui site
web sd completeze un chestionar, aplicarii chestionarelor in randul studentilor sau al sondajelor
efectuate in cadrul emisiunilor radiofonice sau al podcast-urilor pe Internet. Esantionarea prin
convenienta este frecvent utilizata datorita rapiditatii si costurilor reduse pe care le implica, avand in
vedere fluxul ridicat de persoane prezente in asemenea locuri.

Printre avantajele acestei metode se numara (Ellison et al, 2009; Hair et al, 2021):

e viteza ridicatd: permite cea mai rapida culegere a datelor sau posibilitatea de a testa rapid
ipoteze preliminare sau chestionare noi;

e costuri reduse: este cea mai accesibild forma de esantionare;

e convenienta ridicata: este cea mai facild forma de esantionare.

Pe de altd parte, aceasta metoda are numeroase dezavantaje (Malhotra si Birks, 2008):

e lipsa reprezentativitatii, care impiedicd generalizarea datelor la nivelul intregii populatii,
motiv pentru care ea este folositd mai degraba in cadrul cercetarilor exploratorii;

e risc ridicat al aparitiei erorilor de alegere, intrucét respondentii se pot auto-selecta sau pot fi
influentati de disponibilitatea lor temporard;

e operatorii pot fi influentati involuntar in alegerea respondentilor de aspectul, comportamentul
sau atitudinea potentialilor respondenti.

I Esantionarea bazatd pe rationament presupune selectarea persoanelor considerate
reprezentative de catre cercetator. Aceastd metoda se bazeaza pe expertiza cercetatorului si pe ipoteza
conform careia opiniile unor experti pot reflecta tendintele si particularitdtile existente la nivelul
populatiei. In mod obisnuit, aceastd tehnica este aplicatd in studiile realizate de comercianti sau in
cercetarile de marketing care investigheaza relatiile B2B pentru a identifica anumite tendinte sau
modificari ale nevoilor si dorintelor.
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Ea mai este folositd pentru selectia oraselor pentru testarea unor campanii de marketing, pe
baza presupunerii ca acestea reflectd caracteristicile demografice si comportamentale ale populatiei
generale, alegerea magazinelor considerate reprezentative pentru testarea eficientei unor noi metode
de aranjare a produselor pe rafturi sau recrutarea unui grup de clienti cu asteptari ridicate pentru a
testa un produs sau serviciu nou.

Avantajele acestei metode sunt:

e relevanta si calitate mai ridicatd a datelor obtinute, daca rationamentul cercetatorului este
corect;

e costuri reduse si aplicare rapida, metoda fiind ieftind si usor de implementat;

e selectarea respondentilor cu cunostinte si perspective unice, care poate genera o dimensiune
distincta a rezultatelor.

Cu toate acestea, metoda prezinta si dezavantaje importante:

e lipsa posibilitatii de generalizare a concluziilor obtinute la nivelul populatiei;

e subiectivitatea ridicatd, procesul de selectie se bazeaza in totalitate pe rationamentul,
convingerile si intuitia cercetatorului, putdnd introduce erori semnificative;

e risc de omisiune a unor perspective esentiale, Intrucat cercetatorul se concentreaza doar pe
anumite grupuri si le ignora pe altele (Bell et al., 2022; Malhotra si Birks, 2008; Patton, 2015).

I Esantionarea in "bulgire de zipada" este o forma de esantionare nonprobabilistd bazata
pe rationament si frecvent utilizata atunci cand cercetarea vizeaza populatii de dimensiuni reduse sau
grupuri cu caracteristici speciale si greu accesibile (clienti industriali, clienti care cumpara produse
de lux sau gadgeturi sau clienti care au un hobby rar). In prima faza, cercetitorul identifici un numar
mic de persoane care intrunesc criteriile de interes. Ele sunt contactate si rugate sd completeze
chestionarul si, ulterior, sa recomande si alte persoane care au aceleasi caracteristici sau chiar sa le
trimitd chestionarul, ajutand astfel la extinderea esantionului (Saunders et al., 2009). De obicei,
selectia initiala a respondentilor se face aleator, iar fiecare ,,val” succesiv de participanti este generat
prin recomandarile obtinute.

Printre avantajele esantionarii in ,,bulgdre de zapada” se numara:
e posibilitatea de a accesa populatii rare si forma esantioane suficient de mari;
e pot fi investigate persoane care ar fi greu accesibile prin alte metode;
e 0 incredere crescutd a respondentilor, deoarece recomandarile provin din cercuri sociale
apropiate, ceea ce poate facilita participarea si deschiderea respondentilor la teme sensibile;
e costul este redus.
Aceastd metoda are ca dezavantaje:
e imposibilitatea de a determina reprezentativitatea statistica a esantionului, ceea ce limiteaza
generalizarea rezultatelor la nivelul intregii populatii;
e exclude persoanele izolate;
e durata procesului de colectare a datelor este mai ridicatd, deoarece fiecare val este aplicat
succesiv;
e depinde de cooperarea respondentilor, dacd acestia refuza sa ofere recomandari, extinderea
esantionului poate fi dificila;
e risc ridicat de formare a unui esantion omogen deoarece participantii recrutati tind sa semene
cu cei care i-au recomandat (Lohr, 2022; Malhotra, 2020; Saunders et al., 2009).
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I Metoda cotelor este cea mai folositd metoda empirica de esantionare si presupune selectarea
unor participanti pe baza unor cote prestabilite in raport cu variabile demografice (sex, varsta, mediu
de provenientd) sau comportamentale (detin sau nu un card de fidelitate) care sunt considerate
relevante pentru obiectivele cercetarii. Metoda cotelor se deosebeste de sondajul aleator stratificat
prin faptul cd nu se foloseste o listd completd a populatiei, iar selectia unitatilor nu se realizeaza
aleator, ci pe baza disponibilitatii persoanelor si a convenientei. Cu toate acestea, atunci cand este
aplicatd riguros, aceastd metoda poate genera rezultate comparabile cu cele obtinute prin metode
probabiliste.

Metoda cotelor presupune parcurgerea urmatoarelor etape:

1) Identificarea si definirea cotelor. Cercetdtorul alege caracteristicile demografice relevante
si proportiile acestora in cadrul populatiei. De exemplu, pe baza datelor din surse secundare
guvernamentale se determind ca populatia dintr-un oras este formata din 48% barbati si 52% femei,
cu o anumita distributie pe categorii de varsta.

2) Selectarea respondentilor. Operatorii de interviu primesc instructiuni clare privind
caracteristicile pe care trebuie sd le respecte in recrutarea respondentilor. Alegerea efectiva a
persoanelor intervievate se face pe baza convenientei, dar cu respectarea caracteristicilor indicate
fiecarui operator de ancheta.

Avantajele metodei cotelor includ:

¢ in unele cazuri permite obtinerea unui esantion reprezentativ cu un cost mai redus comparativ
cu metodele probabiliste;
e se genereaza un esantion care are structura doritd de catre cercetator;

culegerea datelor este rapida;

e operatorul poate alege orice persoana atata timp cat respectd caracteristicile indicate (Black,
2011; Hair et al. 2021).

Dezavantajele acestei metode sunt:

e ceroarea de esantionare si reprezentativitatea esantionului nu pot fi determinate;

e selectia caracteristicilor (se bazeaza pe rationamentul cercetatorului) si a respondentilor (se
bazeaza pe convenientd) este subiectiva;

e numadrul caracteristicilor care pot fi luate in considerare este redus. (Hair et al., 2020; Malhotra
si Birks, 2008; Wrenn et al, 2002).

I Metoda itinerariilor, cunoscuti si sub denumirea de metoda rutelor aleatoare, reprezinti o
tehnica de esantionare neprobabilista utilizatd in principal pentru colectarea datelor pe teren, atunci
cand nu exista o listd completa a populatiei. Aceasta metoda presupune mai intai selectarea locuintelor
si ulterior a persoanelor din cadrul locuintelor alese.

Procesul se desfisoard in mai multe etape. In prima etap, sunt selectate aleator punctele de
la care va incepe extragerea locuintelor sau adresele initiale de la care operatorii vor incepe itinerariul.
De exemplu, prin tragere la sorti se pot alege un numar de strdzi dintr-un oras si, ulterior, punctul de
plecare. In a doua etapi, operatorii primesc un set detaliat de instructiuni sau un traseu (itinerar) pe
care 1l vor urma pentru alegerea locuintelor, precum si un ,,pas” de selectie — de exemplu, alegerea
fiecarei a patra locuinte. Instructiunile specifica, de asemenea, cum trebuie procedat daca se ajunge
intr-o intersectie sau la finalul unei strizi sau atunci cind un imobil contine mai multe familii. In a
treia etapd, sunt stabilite regulile de alegere a persoanelor din fiecare apartament (Rotariu & Ilut,
2001).
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Intr-un studiu privind consumul unor produse de strictd necesitate, cercetitorii pot selecta
aleator 20 de strazi si puncte de plecare (de ex. imobilul cu numarul 3 pentru o anumita stradd). Pasul
de selectie a locuintelor este tot a treia casa sau a treia scard in cazul blocurilor. Operatorii pot primi
ca regula alternarea aplicarii chestionarelor intre partea cu numere pare si impare a strazii la fiecare
intersectie sau cand ajung la sfarsitul ei. In cazul blocurilor, pot fi stabilite reguli de alegere a etajului
si apartamentului, cum ar fi alegerea etajului n-1 la primul bloc si celui de al doilea apartament pe
stanga si asa mai departe pentru urmatoarele blocuri. Daca mai multe persoane din apartament se
calificd pentru completarea chestionarului, operatorul va intervieva persoana care si-a aniversat cel
mai recent ziua de nastere.

Avantajele metodei itinerariilor includ:

e rezultate similare cu esantionarea aleatorie simpla chiar dacd elementele nu au aceeasi
probabilitate de selectie;

e claritatea procedurilor, datoritd instructiunilor detaliate, operatorii putand fi verificati prin
refacerea traseului de catre cercetator, asigurandu-se astfel controlul respectarii instructiunilor;

e 0 sigurantd mai mare comparativ cu metoda cotelor, deoarece operatorii respectd un traseu
prestabilit, reducandu-se riscul de erori introduse de selectia respondentilor de catre operatorii de
interviu;

e usor de folosit in cercetarile de piata privind bunurile de larg consum din mediu urban, daca
distributia geografica a populatiei este relativ uniforma.

Dezavantajele acestei metode sunt:

e reprezentativitatea esantionului si eroarea de esantionare nu pot fi determinate;

e rezultatele depind de respectarea regulilor de selectie de catre operatori;

e costuri si implementare mai complexe decat in cazul metodei cotelor, din cauza necesitatii de
a planifica trasee si de a monitoriza respectarea acestora (Groves et al., 2009; Jolibert et al, 2012;
Rotariu & Ilut, 2001).

I Esantionarea in puncte de contact sau pe ,,loc” reprezintd o metoda utilizata atunci cand
populatia studiatd trece prin anumite locatii: magazin, site-uri web, aeroporturi sau locatii turistice.
Ea presupune parcurgerea urmatorilor pasi (Pop, 2004):

1) identificarea locurilor de trecere — se realizeaza o listd completa a tuturor punctelor de acces
sau de tranzit relevante pentru cercetare.

2) selectia punctelor de trecere — se poate face fie rational, in functie de relevanta punctelor,
fie prin extragere aleatoare.

3) stabilirea unui pas de alegere a persoanelor (de ex. al 20-lea trecétor prin punctul ales).

4) completarea cu o esantionare pe bazd de timp, pentru a evita supra-reprezentarea unor
grupuri cu anumite tipare de activitate (de exemplu, selectarea intervalelor orare si a zilelor
saptamanii in care vor fi aplicate chestionare).

Avantajele metodei sunt:

e claritatea procedurilor de selectie, instructiunile sunt precise si pot fi monitorizate cu usurinta;
e costuri relativ reduse, metoda poate fi aplicatd usor si ieftin, In special in centre comerciale
sau in mediul online;

Metoda are urmatoarele dezavantaje:

e lipsa reprezentativitdtii statistice, metoda nu permite calcularea probabilitatilor de selectie si
erorii de esantionare;
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e dependenta de respectarea regulilor de catre operatori;
¢ influenta factorilor contextuali, cum ar fi perioada zilei sau ziua saptdmanii, care pot influenta
compozitia esantionului si pot introduce erori (Groves et al., 2009; Pop, 2004).

I Metodele neprobabiliste sunt utilizate in cercetari precum testele de ambalaj, de concept de
produs, privind continutul publicitar sau numele de marca, deoarece in aceste situatii nu se urmareste
extrapolarea rezultatelor la nivelul populatiei generale. In astfel de cazuri, respondentii sunt adesea
selectati prin interceptare In centre comerciale sau prin esantionare pe cote.

In schimb, metodele probabiliste sunt aplicate in situatiile in care este necesara obtinerea unor
estimdri precise privind caracteristicile pietei, cum ar fi cotele de piata, frecventa utilizarii anumitor
produse sau marci, sau realizarea profilului demografic si psihografic al consumatorilor.

Alegerea metodei de esantionare este un proces complex care presupune evaluarea atentd a
mai multor factori relevanti (Hair et al., 2020; Lohr, 2022; Malhotra, 2020):

1. Natura cercetirii. In studiile exploratorii, rezultatele obtinute sunt de obicei preliminare si
nu necesita o generalizare la nivelul intregii populatii. In aceste situatii, metodele neprobabiliste sunt
preferate, oferind flexibilitate si rapiditate in colectarea datelor. In schimb, cercetirile concluzive,
care urmaresc formularea unor concluzii generalizabile, favorizeaza utilizarea metodelor probabiliste,
datorita capacitatii acestora de a furniza estimari precise si riguroase la nivelul populatiei.

2. Obiectivul studiului. Metodele probabiliste sunt folosite in cazul studiilor care urmaresc
caracterizarea generala a pietei (determinarea frecventei de utilizare a anumitor produse, stabilirea
cotei de piata a unor marci sau identificarea profilului demografic si psihografic al consumatorilor).
Metodele neprobabiliste sunt utilizate pentru a testa ambalaje, produse, reclame sau denumirea
marcii, deoarece in aceste cazuri generalizarea rezultatelor la nivelul intregii populatii nu este
necesara.

3. Acuratetea rezultatelor. Atunci cand studiul vizeaza determinarea cu precizie a variabilelor
de interes la nivelul populatiei (de exemplu, cota de piata sau preferintele fatd de un serviciu),
metodele probabiliste sunt esentiale intrucat permit calcularea erorilor de esantionare si a intervalelor
de incredere, care asigurd validitatea rezultatelor.

4. Eterogenitatea populatiei in cazul variabilei studiate. Daca populatia studiatd prezinta o
eterogenitate ridicata in raport cu variabila investigatd, metodele probabiliste sunt de preferat, intrucat
permit obtinerea unor esantioane reprezentative pentru toate segmentele relevante ale populatiei.

5. Considerente operationale. Din perspectiva costurilor, metodele neprobabiliste sunt mai
avantajoase, fiind mai ieftine si mai rapide de implementat. Acest aspect le face potrivite pentru
situatiile in care bugetul si timpul sunt limitate. in plus, metodele neprobabiliste nu necesita personal
specializat si pot fi aplicate cu echipe mai putin pregétite. Pe de alta parte, metodele probabiliste, desi
mai costisitoare si mai complexe, sunt fundamentale atunci cand este necesara o analiza riguroasa si
obiectiva a fenomenului cercetat.

Verificare cunostinte

1. Determinati daca urmatoarele enunturi sunt adevarate sau false
1. Metodele probabiliste de constituire a esantionului se bazeaza pe o alegere rationald astfel Tncéat
esantionul rezultat sd fie similar cu populatia din care a fost extras.
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II. Completati urmatoarele fraze cu raspunsurile corespunzdatoare
1. In cazul sondajului aleatoriu simplu, daca populatia totald e formati din 50000 de elemente, iar

volumul esantionului este de 600 elemente, probabilitatea de selectie este:
a) 1,2 % b) 8,3% c) 0,6% d) 2,4%

I11. Enumerati, completati, prezentati

1. Prezentati avantajele si dezavantajele sondajului aleator simplu.
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Metode de culegere a datelor

Unul dintre motivele principale ale esecurilor strategiilor si tacticilor de marketing este
nerealizarea sau insuficienta cercetarilor de marketing, iar succesele in marketing sunt adesea
atribuite determindrii unor oportunitati de piatd care au trecut neobservate de cétre concurenti. Prin
urmare, desi cercetarea de marketing nu reprezinta o conditie suficienta pentru asigurarea succesului
pe piatd, pe termen mediu si lung, aceasta este indispensabild pentru continuarea si dezvoltarea
activitatii organizationale.

Pentru colectarea datelor pot fi utilizate urmatoarele metode: metodele nedirective, ancheta,
observarea si experimentul.

5.1. Metodele nestructurate

Aceste metode au ca scop principal depasirea mecanismelor de aparare psihologica ale
respondentilor, care pot afecta veridicitatea raspunsurilor atunci cand intrebarile vizeaza aspecte
sensibile sau care nu sunt constientizate de catre ei. Cercetdrile de acest tip pot fi clasificate in studii
directe si indirecte.

Metodele directe, care includ interviurile individuale si cele de grup, presupun comunicarea
explicitd a obiectivului cercetirii sau posibilitatea deducerii acestuia din intrebari. In functie de
strategia cercetdtorului, obiectivele pot fi comunicate de la inceput sau pot fi relevate gradual pe
parcursul discutiilor. Aceastd abordare graduald are avantajul de a evita influentarea excesiva a
raspunsurilor participantilor, astfel incét perceptiile si valorile respondentilor sa fie exprimate cat mai
natural si complet. Printre avantajele metodelor directe se numadra posibilitatea clarificarii
raspunsurilor, obtinerea unor detalii contextuale suplimentare si ajustarea directiei cercetarii in timp
real. Cu toate acestea, aceste metode pot fi afectate de influenta intervievatorului.

Pe de alta parte, metodele indirecte, care includ tehnicile proiective, sunt concepute astfel incét
sa ascunda obiectivul studiului pentru obtinerea unor informatii nedistorsionate de constientizarea
scopului cercetarii. Aceste tehnici sunt concepute pentru a identifica motivatiile profunde, atitudinile,
credintele si sentimentele "ascunse" ale respondentilor, favorizand exprimarea spontana si autentica
a acestora. Avantajele metodelor indirecte constau in capacitatea lor de a obtine date autentice mai
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putin distorsionate de normele sociale, dezirabilitatea sociala sau autocenzura. Dezavantajele sunt
insa legate de dificultatea analizei si interpretarii datelor.

Interviul liber individual (nedirectiv) se bazeazd pe principiul conform caruia, cu cat
intrebdrile sunt mai imprecise, cu atdt mai bogate si mai nuantate
vor fi raspunsurile obtinute. Astfel, informatiile colectate sunt Q Interviul individual

adesea de profunzime si pot releva perspective subtile, care nu ar ~ reprezinta o metodd calitativa de
cercetare  realizata  fata-in-fata,
condusd de un intervievator bine

. . . . . .. . L pregatit care urmareste explorarea
standardizat, iar directia discutiei este modelatd dinamic in  jiiijiati a subicctelor de interes

functie de rdspunsurile intervievatului. Intervievatorul  printr-o abordare flexibild si
formuleaza urmatoarele intrebari pornind de la raspunsurile nestructurata (Hair et al, 2003,
primite, fluxul conversatiei fiind bazat pe structura aleasi de  P-218: Wilson, 2006. p. 107)

aparea in cadrul unor interviuri mai structurate. Desi exista o listd
generald de subiecte de abordat, intrebarile nu urmeaza un format

participant. Raspunsurile sunt formulate de catre intervievat cu propriile cuvinte.

Aceastd metoda este utilizata cu precadere pentru a explora opiniile, perceptiile, atitudinile si
motivatiile individuale, In special atunci cand se doreste identificarea barierelor emotionale sau
cognitive care Tmpiedica achizitia unui produs sau Intelegerea profunda a experientelor de cumparare
si consum, inclusiv emotiile care apar in cazul acestora. Cercetatorii urmaresc sa obtind comentarii
spontane, neafectate de mecanismele de aparare sau de tendinta de a raspunde conform asteptarilor
sociale, incercand sd inteleagd ratiunile pe care se bazeaza opiniile exprimate. Pentru a obtine
informatii de calitate sunt folosite investigarea In profunzime, intervievarea aspectelor ascunse,
tehnica ,,urcatului scdrii” si analiza simbolica (Burns si Bush, 2005; Malhotra, 2020).

Interviul in profunzime este realizat de cétre un intervievator pregatit care adoptd o atitudine
empatica si pozitiva, crednd un climat de incredere ce stimuleaza raspunsurile autentice. Pentru a
incuraja autoexprimarea, se recomanda ca interviul sa aiba loc Intr-un cadru familiar si confortabil
pentru intervievat, precum locuinta sa sau locul de desfasurare a activitdtii de consum (de exemplu,
in magazin), cu conditia de a evita prezenta altor persoane. Datorita dezvoltarii tehnologiei IT&C,
interviurile pot fi realizate si prin intermediul Internetului. Pentru a asigura fluenta discutiei, cu
acordul intervievatului se foloseste un reportofon sau o camera video. Aceste dispozitive faciliteaza
inregistrarea integrala a discutiei si analiza ulterioard nu doar a continutului verbal, ci si a elementelor
paraverbale, precum intonatia, inflexiunile si modulatia vocii sau chiar a expresiilor faciale. In mod
obisnuit, durata acestor interviuri variaza intre 60 si 90 de minute, desfasurandu-se pe baza unui ghid
de interviu care include subiectele principale si stimulii materiali sau tehnicile proiective utilizate.

Aceastd metoda este deosebit de utild in situatiile in care cercetatorul dispune de informatii
limitate despre subiectul investigat sau cand doreste sd surprindd dimensiunile afective, subiective si
chiar irationale care pot influenta comportamentul consumatorului.

Interviul semidirectiv, o varianta a interviului nedirectiv, porneste de la un ghid de interviu clar
definit care cuprinde temele si intrebdrile de interes, iar respondentul are o libertate mai mica in
aprofundarea subiectelor propuse. Acesta permite investigarea opiniilor respondentilor cu privire la
subiecte prestabilite, mentinand totodata flexibilitatea necesard pentru a urmari directiile de interes
ale participantului.

De exemplu, presupunem cd managerul unui festival de muzicd vrea sd inteleagd mai bine
modul in care se pot furniza experiente mai bune participantilor. El poate sa decida realizarea unor
interviuri in profunzime in randul vizitatorilor, iar intrebarile semistructurate pot include:
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1. Care sunt factorii pe care i-ati luat in considerare in alegerea unui festival? (Motivele)

2. Ce scene ale festivalului ati vizitat? (Comportament)

3. Cat de multumit sau nemultumit ati fost de experientele oferite de concertele vizionate?
(Sentimentele actuale)

4. Cat de probabil este sa mai reveniti la o editie urmatoare si sa recomandati acest festival?
(Comportamentul intentionat viitor)

Ambele tipuri de interviuri — cel nestructurat si cel semidirectiv — se realizeaza de regula pe
esantioane mici care cuprind Intre 10 si 70 de persoane. Aceste esantioane nu sunt reprezentative din
punct de vedere statistic, insa sunt construite astfel incat sa reflecte structura populatiei studiate si sa
ofere informatii valoroase cu privire la comportamentele si atitudinile clientilor. Ele sunt frecvent
utilizate pentru a identifica motivatiile din spatele alegerii unor marci, influentele sociale, efectul
increderii de sine asupra achizitiilor complexe, beneficiile percepute si importanta costurilor in
procesul decizional.

Interviurile in profunzime prezintd o serie de avantaje (Burns & Bush, 2005; Malhotra, 2020,
Pop, 2004):

o flexibilitate ridicata, care permite explorarea detaliatd si In profunzime a unor teme sensibile
sau complexe (de exemplu, comportamente de consum, atitudini sau motivatii);

e profunzimea datelor este superioara celor obtinute prin focus group-uri;

e cantitatea de date culese pentru fiecare subiect abordat este una ridicata;

e oamenii tind sa fie mai onesti decat in cazul focus group-urilor deoarece nu exista o presiune
sociala;

e intervievatii au sentimentul ca sunt in centrul atentiei si considera cd gandurile si sentimentele
lor sunt importante;

e posibilitatea de a observa si analiza limbajul nonverbal;

e comparativ cu focus group-urile, organizarea lor este mai facila.

Printre dezavantajele lor se numara:

e costul este mai mare datoritd amenajdrii locului si a duratei lungi a interviului;

e pot sa apard erori datorate intervievatorilor (nu urmaresc cu atentie ce spune intervievatul,
inregistrarea gresita a raspunsurilor, oboseala) si intervievatilor (isi amintesc gresit unele lucruri,
tendinta de a-si proteja imaginea de sine);

e numarul persoanelor care pot fi intervievate este mai redus;

e interpretarea datelor este dificild (se bazeaza pe analiza semiotica si de continut si nu pe cea
statisticd);

e desi se culege o cantitate ridicata de informatii, datoritd esantionului mic, acestea nu pot fi
generalizate la nivelul populatiei.

In prezent, in cazul interviurilor se manifestd urmatoarele tendinte: digitalizarea procesului de
colectare a datelor folosind platformele de videoconferintd (Zoom, Microsoft Teams, Google Meet)
pentru a desfasura interviurile la distantd; integrarea interviurilor in metodologii mixte combinandu-
le cu alte metode calitative (observarea nestructuratd); orientarea spre intelegerea experientei si a
proceselor decizionale prin axare pe investigarea proceselor subiective (perceptii, emotii, valori
personale) care nu pot fi captate eficient prin metode structurate; personalizarea ghidului de interviu
al carui continut tinde sd fie mai flexibil si adaptat profilului participantilor; utilizarea softurilor
avansate de analiza calitativa (NVivo, Atlas.ti, MAXQDA) si a instrumentelor bazate pe inteligenta
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artificiald care permit codificarea automata, identificarea temelor emergente si vizualizarea relatiilor
dintre concepte; cresterea preocuparii pentru etica interviului.

Focus Group-ul este un interviu in adancime dirijat de catre un moderator in randul unui grup
mic de persoane care discutd interactiv si spontan pe marginea unor subiecte de interes pentru
cercetator (Hair et al., 2021, p. 86). Aceasta definitie ilustreazd urmatoarele aspecte:

e grupul implicd participarea simultand a mai multor persoane (de obicei, intre 8 si 12) care
impartdsesc un interes comun si pot interactiona liber;

e in profunzime se referd la caracterul detaliat si complex al informatiilor obtinute, depasind
raspunsurile de suprafata;

e interviul presupune prezenta unui moderator care coordoneaza discutia;

e cuvantul ,,focus” reflecta focalizarea asupra subiectelor de interes.

Spre deosebire de interviurile individuale, focus group-urile se bazeaza in mod fundamental pe
interactiunea dintre participanti. Aceasta interactiune poate stimula idei noi si perspective multiple,
generand un flux de date calitative mai bogat decat in cazul unui interviu individual.

Potrivit lui Hartman (2004), in legiturd cu focus group-urile pot fi formulate urmatoarele
ipoteze:

e Participantii constituie o sursa pretioasa de informatii valoroase;

e Intervievatii sunt capabili sa 1isi exprime propriile ganduri, opinii, sentimente si
comportamente;

e Moderatorul poate sprijini participantii in rememorarea si clarificarea informatiilor;

e Dinamica grupului favorizeaza generarea unor date valide si robuste;

e In anumite circumstante, focus group-ul poate fi mai eficient decat interviul individual in
obtinerea unor informatii de profunzime.

Focus group-urile sunt astfel utilizate pentru a stimula schimbul de idei intre participanti, pentru
a investiga atitudini si comportamente, si pentru a genera informatii valoroase cu privire la perceptiile
si nevoile consumatorilor. Aceastd metoda este apreciata pentru capacitatea sa de a capta reactiile
spontane si influentele sociale care pot apdrea in procesul de formare a opiniilor.

Scopurile organizarii unui focus-group includ:

e explorarea cauzelor aparitiei unor probleme: de exemplu, atunci cand participarea la un
eveniment organizat de companie este scazuta, un focus group poate descoperi motivele (cum ar fi
lipsa de relevantd a continutului, promovarea insuficientd sau neadecvarea locatiei) care au dus la
aceasta situatie;

e descoperirea unor consumatori ale caror nevoi sunt nesatisfacute de oferta actuald, oferind
idei si oportunitati pentru adaptarea produselor sau serviciilor.

e imbunatatirea produselor si serviciilor: discutiile din focus group pot furniza informatii despre
preferintele consumatorilor privind caracteristicile produselor, perceptia privind beneficiile atasate,
perceptiile privind ambalajul si asteptarile legate de serviciile complementare.

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.

e fundamentarea activititii de comunicare: prin intermediul focus group-urilor se pot testa si
rafina mesajele de marketing si canalele de comunicare cele mai potrivite pentru atingerea
segmentelor tinta
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Printre avantajele importante ale focus-group-urilor mentiondm (Hair et al. 2021; Kolb,
2022; Malhotra, 2020; Stewart & Shamdasani, 2015): stimuleaza obtinerea unor noi idei, ganduri si
sentimente despre un anumit subiect ca urmare a efectului de sinergie si stimulare; permit investigarea
motivatiilor intreprinderii unor comportamente; ca urmare a sentimentului de securitate dat de ceilalti
membri ai grupului permit abordarea unor subiecte foarte diferite sau intervievarea persoanelor
reticente la alte metode de cercetare. In schimb, dezavantajele focus group-urilor sunt (Kumar et al.,
2018; Malhotra, 2020; Stewart & Shamdasani, 2015): sunt susceptibile la acapararea discutiei de catre
un participant si la aparitia riscului de influentd sociald; moderarea este dificild; costurile pe
participant sunt ridicate, iar organizarea este dificila; rezultatele obtinute nu pot fi generalizate la
nivelul populatiei, avand caracter exploratoriu si calitativ; analiza datelor este dificild si subiectiva.
In prezent, in cazul focus group-urilor se manifesti urmatoarele tendinte: digitalizarea focus
group-urilor, care sunt organizate tot mai frecvent in mediul online prin platforme de videoconferinta
(Zoom, Microsoft Teams, Webex etc.); organizarea focus group-urilor asincrone, desfasurate pe
platforme de tip forum sau aplicatii specializate, care le permit participantilor sa rdspunda in propriul
ritm; integrarea metodelor vizuale si multimedia prin folosirea frecventa a stimulilor vizuali (imagini,
reclame, ambalaje) si a materialelor video pentru a facilita discutiile si pentru a stimula reactiile
spontane; preocuparea tot mai accentuata pentru formarea grupurilor eterogene in ceea ce priveste
genul, varsta, statutul socio-economic sau cultural; integrarea focus group-urilor cu elemente de
observare participativa sau cu studii de caz; utilizarea inteligentei artificiale pentru transcrierea
automata a sesiunilor si in analiza discursivd a datelor (de exemplu, prin identificarea temelor
recurente sau a relatiilor intre participanti); cresterea preocupdrii pentru protejarea anonimatului
participantilor, obtinerea consimtdmantului informat si gestionarea echilibrului de putere intre
moderator si membrii grupului.

Tehnicile proiective urmaresc investigarea profundd a atitudinilor respondentilor prin
prezentarea ambigud si nestructuratd a unui produs, a unei activitdti, a unei persoane sau a unei
situatii. Ele sunt folosite atunci cand se considerd ca respondentii nu pot sau nu doresc sd raspunda
cu sens la intrebdri despre motivele din spatele unor atitudini sau comportamente sau privind
semnificatiile cumpararii, detinerii sau utilizarii unor produse. Ele presupun proiectarea sentimentelor
participantilor in anumite situatii in speranta cd vor furniza informatii pe care nu le-ar fi dezvaluit
daca ar fi intrebati in mod direct. In loc sa ii intrebe pe respondenti in mod direct despre motivatiile
si comportamentul lor de consum, tehnicile proiective presupun formularea intrebarilor indirect,
referindu-se la alte persoane sau la situatii imaginare. De exemplu, o tehnica proiectiva poate sa ii
solicite unui respondent sa caracterizeze o persoand care cumpara iaurt de baut marca Zuzu sau sa
descrie o situatie care presupune consumul bomboanelor de ciocolatd marca Leonidas (Belk, 2006).

Ele se bazeaza pe faptul ca in fata unei situatii date intervievatul interpreteaza informatiile prin
prisma propriilor sale preocupari, nevoi si valori, care sunt in general inconstiente sau sunt greu de
exprimat. Aceste tehnici permit investigarea motivatiilor primare care 1si au originea in instinctele si
impulsurile primare, spre deosebire de majoritatea cercetarilor de marketing care urmaresc de obicei
procesele secundare de gandire cum ar fi determinarea importantei diferitelor atribute ale unui produs
sau explicarea superficiald a unui comportament de cumparare sau consum.

Metodele proiective se caracterizeaza prin ambiguitatea materialului prezentat (respondentii
nu cunosc scopul cercetarii si ce doreste cercetatorul sa afle deoarece formularea ambigua a
intrebarilor reduce capacitatea respondentului de a ghici tema) si prin libertatea de care se bucura
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persoana analizata in interpretarea situatiilor si formularea raspunsurilor (de ex. respondentilor li
se cere sa asocieze unui brand un animal sau sa tina un discurs pretinzand ca sunt iepurasul Duracell).
In sens larg, aceste metode genereazd date care isi au originea in emisfera cerebrald dreaptd
a respondentilor si stimuleazad exprimarea emotionald, vizuala sau fantezista. Datele obtinute sunt mai
degraba simbolice, metaforice sau estetice si apar sub forma viselor sau desenelor consumatorilor sau
a interpretdrii unor roluri, fiind folosite in special de marketerii responsabili cu actiunile de
comunicare, cu proiectarea produselor sau cu pozitionarea
marcilor (Belk, 2006). OErorile datorite

Persoanele supuse acestor metode atribuie dorintele, dezirabilitatii sociale
Erorile care apar ca urmare a
faptului ca oamenii mint intentionat

pentru a nu isi afecta imaginea in
cercetatorii sunt convingi ca respondentii vor ezita sd-si expund  fata celorlalte persoane.

motivatiile, emotiile pe care nu le accepta sau nu le recunosc unui
alt individ. Aceste metode sunt folosite in cazurile in care

adevaratele opinii, permitand reducerea erorilor datorate oferirii
de catre respondenti a unor raspunsuri dezirabile din punct de vedere social.

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

1. tehnicile de asociere constau in realizarea de catre subiectii supusi investigatiei, a unor
asocieri de cuvinte si/sau imagini pornind de la un stimul, ei trebuind sa rdspunda primul lucru care
le vine in minte. Cea mai folosita tehnica de asociere este tehnica asocierii de cuvinte.

Tehnica asocierii de cuvinte (Word Association) presupune citirea unei liste de cuvinte stimul
respondentilor, iar acestia trebuie sa spuna primul cuvant care le-a trecut prin minte pentru fiecare
cuvant auzit. Tehnica este folosita frecvent in cazul numelor brandurilor (pentru a vedea cu ce produs
e asociat numele, pentru a identifica valorile, atributele, beneficiile consumatorilor, stilul de viata,
contextul de folosire/consum cu care acesta e asociat pentru a putea dezvolta obiectivele activitatii de
comunicare i strategia de pozitionare sau de diferentiere), pentru alegerea celebritatilor care vor
promova marca (alegerea celebritdtilor care sd promoveze un produs intr-o reclama si determinarea
valorilor cu care e asociatd vedeta) sau pentru a determina atitudinea fatad de un comportament sau
fatd de o categorie de produse (de ex. poate fi folosit pentru a determina atitudinea fata de detergenti
folosind cuvinte stimul cum ar fi proaspat, pur, mizerie, bule, familie, prosoape, zi dedicata spalatului
etc.). Pentru ca respondentul sa nu isi dea seama de scopul testului, lista contine pe langa cuvintele
stimul si cuvinte care sunt neutre sau nu au legaturd cu cercetarea (de ex. ,,scaun", ,cer" etc.).
(Malhotra & Birks, 2008; Wilson, 2006)

Tehnica presupune inregistrarea nu doar a raspunsurilor, ci si a timpului necesar subiectului
sa raspunda pentru a identifica persoanele care ezita sau pentru care apare fenomenul de rationalizare
(respondentului ii ia mai mult de 3 secunde sa raspunda).

Exemple de teste de asociere de cuvinte:

,Care este primul lucru care va trece prin minte cand auziti cuvantul smartphone?"

,»Scrieti primele cinci lucruri care va trec prin minte cand auziti cuvantul Napolact"

,Care este primul lucru care va vine in minte cand eu spun Antonia?"

Raspunsurile pot fi Inregistrate verbal sau 1n scris. Analiza rezultatelor presupune
determinarea (Schmidt & Hollensen, 2006, p. 95):

e frecventei cu care un cuvant este dat ca raspuns. Pentru a cuantifica importanta fiecarui
raspuns, unui esantion reprezentativ de oameni 1 se poate cere sa estimeze cat de bine se potriveste
fiecare cuvant unui brand, unei celebritati sau unei categorii de produse pe o scald care ia valori de la
"nu se potriveste deloc" la "se potriveste foarte bine";

e timpul care se scurge pana la oferirea raspunsului;

56



e numarului de persoane care ezita, nu raspund deloc sau in intervalul de timp considerat
acceptabil.

Exista si variante particulare ale acestui test in care respondentul trebuie sd indice primele
dous, trei sau patru cuvinte care ii vin in minte. In acest caz, ulterior, respondentii pot fi rugati si
indice de ce au asociat cuvantul stimul (de ex. ,,smartphone") cu raspunsul oferit (de ex. ,libertate",
,,comunicare" etc).

O alta varianta particulara este testul de asociere controlata de cuvinte 1n care respondentului
1 se oferd o listd de marci si respectiv o listd de calificative, iar el trebuie sd decidd ce cuvant se
potriveste cel mai bine fiecarei marci. Nu ofera informatii la fel de bogate, Insa poate fi folosit chiar
si in cazul unor anchete prin sondaj (Pop, 2004).

2. tehnicile de completare presupun completarea de catre subiectul supus investigatiei,
a unui stimul incomplet. Aceste teste sunt folosite pentru a analiza motivele cumpararii, investigarea
imaginii unei marci $i a ocaziilor de consum.

Testul completarii frazei (Sentence completion) presupune oferirea unor propozitii incomplete
unui respondent a pentru a le completa cu propriile cuvinte, urmand ca ulterior cercetatorul sa incerce
sd determine aspecte ascunse privind gandurile sau sentimentele lor fatd de subiectul investigat n
speranta ca va identifica teme sau diferite concepte (Hair et al, 2003). De exemplu, daca managerul
doreste sa identifice schimbarile care trebuie facute in cazul imaginii restaurantului Lotus pentru a
atrage mai multi studenti, poate fi utilizat testul completarii frazei, folosind exemple precum

Persoanele care mananca la restaurantul Lotus sunt

Restaurantul Lotus ma face sa ma gandesc la
In restaurantul Lotus vreau si fiu atunci cand
Studentii merg in restaurantul Lotus pentru a
Prietenii mei cred ca restaurantul Lotus este

In urma analizei raspunsurilor se pot identifica varsta cu care sunt asociate persoanele care
frecventeaza localul, motivele, ocaziile sau evenimentele care determina studentii sa frecventeze
localul, temele care pot fi folosite in activitdtile de comunicare ale localului, cum este perceputa
atmosfera din local.

Acest test are ca avantaje fatd de testul asocierii de cuvinte faptul cd stimulii oferiti
participantilor sunt mai directi, iar raspunsurile oferite in cazul acestui test pot surprinde mai bine
sentimentele persoanelor. Deoarece gradul de disimulare este mai redus, multi respondenti isi vor da
seama insa care este subiectul si scopul cercetarii.

Raéspunsurile pot fi oferite verbal sau 1n scris. O variantd mai extinsa a acestui test este testul
completarii povestii.

Testul continuarii povestirii (Story completion) presupune oferirea unui scenariu partial care
nu oferd indicii privind finalul, iar respondentilor li se cere sd prezinte o concluzie sau un final al
povestii folosind cuvintele proprii.

3. tehnicile de constructie presupun ca, pornind de la un anumit stimul, subiectul
intervievat sa construiasca un dialog, un scenariu sau sa realizeze o descriere.

Testul perceptiei tematice (Thematic Apperception Test) presupune prezentarea unei/unor
imagini ambigue in care consumatorii si produsele sunt in centrul atentiei, iar respondentului i se cere
sd descrie ce se Intdmpla in imagine/i si ce urmeaza sa se Intample. (Zikmund et al, 2009). Imaginile
sunt ambigue pentru a evita influentarea respondentilor si dezvaluirea subiectului studiului. Cele mai
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folosite variante ale testului in marketing sunt testul raspunsului la o imagine si testul "benzilor
desentate" (cartoon test).

Testul raspunsului la imagini (Picture response technique) presupune sa le cerem
respondentilor sa spund o poveste despre imaginea/ile prezentate. Testul este folosit pentru a obtine
informatii despre personalitatea respondentului si pentru a determina atitudinea fata de subiectul
prezentat in imagine. De exemplu, respondentilor 1i se poate ardta imaginea unei persoane care
consumd mancare fast food bogata in calorii si li se cere sa interpreteze ceea ce vad. Astfel, in mod
indirect, poate fi determinatd atitudinea lor fatd de produsele fast food. Deseori, testul presupune
expunerea respondentilor la mai multe imagini si apoi li se cere sa continue povestea. Astfel, prima
poza poate ilustra doud persoane care discuta intr-un supermarket despre un produs, apoi a doua poza
poate prezenta o persoana care prepara produsul in bucatarie, iar a treia poza poate infatisa produsul
asezat pe masa pentru a fi consumat. Metoda este folosita frecvent si de agentiile de publicitate pentru
a determina care este impactul pe care il au imaginile care vor fi folosite pe ambalajul produsului, in
reclamele tiparite sau In brosuri.

Testul ,, benzilor desenate" (Cartoon test) presupune folosirea unor imagini ca in benzile
desenate. In aceste imagini apar de obicei doud persoane intr-o scend de viata si sunt prezentate vag
si fard expresie faciald pentru a nu influenta raspunsurile respondentului (Hair et al, 2003).
Cercetatorul plaseazd deasupra unui caracter ceea ce spune sau gandeste, iar respondentul trebuie sa
completeze gandurile sau raspunsul celui de-al doilea caracter. De exemplu, imaginea poate
reprezenta doud persoane in fata magazinului Leroy Merlin, iar una dintre persoane spune "Hai sa
vedem ce produse de bricolaj gasim Tn magazin" urmand ca raspunsul pentru a doud persoana sa fie
completat de catre respondent. Testul permite surprinderea sentimentelor, credintelor si atitudinilor
fatd de o anumita situatie. Acest test este mai usor de aplicat si interpretat decat testul rdspunsului la
imagini.

O versiune particulard a acestui test este testul frustrarii (Picture frustration test) si se
caracterizeaza prin faptul cd un personaj spune o frazd cu un mesaj agresiv sau dezagreabil. De
exemplu, intr-o imagine o persoana poate spune "Ai avut o idee proasta sd cumperi marca x de mazare
deoarece eu nu reusesc sa deschid conserva", iar respondentul trebuie sa ofere un raspuns.

4. tehnicile de exprimare (personificarea, interpretarea de roluri, tehnica persoanei a
treia) se bazeaza pe jocul dramatic liber si pe dezvoltarea spontaneitatii subiectilor.

Personificarea (Personification technique sau Brand personalities) este o tehnicd in care
participantii trebuie sa isi imagineze ca un brand este o persoana si apoi trebuie sa descrie acea
persoana din punct de vedere al stilului de viata, statutului, caracteristicilor demografice, hainelor,
aspectului, ocupatiei, locuintei etc. De exemplu, ,,Daca Samsung ar fi o persoand, ce fel de persoana
ar fi el sau ea?". Uneori, respondentilor li se cere sd isi imagineze brandul ca fiind un alt produs. De
exemplu, ,,Dacd Apple ar fi o masina, ce fel de masina ar fi si cum ar fi comparativ cu Samsung sau
Huawei?". Pentru descriere respondentii pot folosi cuvinte, imagini sau uneori se poate folosi jocul
de rol. Scopul acestui test este acela de a descoperi modul in care este perceputa personalitatea
brandului. De obicei, rezultatele sunt folosite in publicitate.

Tehnica "persoanei a treia" (Third-person technique) presupune prezentarea verbald sau
vizuald a unei situatii, iar respondentilor li se cere sa spuna care cred ca sunt atitudinile si sentimentele
unei a treia persoane (persoana din poza, un prieten, un coleg). Se considera ca astfel respondentii s
vor exprima propriile sentimente sau atitudini chiar daca el crede ca raspunde pentru altcineva.
Deoarece considera cd el exprimd sentimentele altcuiva se diminueaza sansele aparitiei erorilor
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datorate dezirabilitatii sociale. Este folosita pentru a descoperi fricile oamenilor sau atitudinile si
comportamentele care nu sunt valorizate de societate. De exemplu, in loc sd intrebdm direct o
persoana de ce nu cumpara mai frecvent produse in mediul on-line, putem intreba ,,De ce nu cumpara
mai des persoanele produse din mediul on-line?".

Jocul de rol (Role playing) este o tehnica proiectiva in care li se cere participantilor sa se
comporte ca o a treia persoand si sd descrie cum ar actiona ei intr-o anumitd situatie sau fata de o
anumita afirmatie. Cercetdtorul presupune ca participantii 1si vor proiecta sentimentele proprii In
cadrul rolului respectiv.

Tehnicile proiective au urmatoarele avantaje (Bellenger et al, 2011; Kolb, 2022):

e oferd o imagine de ansamblu asupra motivelor pentru care comportamentul consumatorului
apare, pe baza unor deductii, plecand de la atitudinile si resorturile primare ale consumatorului, care
sunt adesea inconstiente;

e raspunsurile obtinute cu ajutorul lor sunt mai degraba emotionale (de ex. "ma identific cu ..."-
sentiment) si nu rationale ("e bine/bun pentru mine" - rationament);

e climind barierele din comunicare deoarece ii asigurd respondentului anonimatul in cazul
investigarii unor subiecte sensibile, permitdndu-i acestuia sd isi asocieze sentimentele sau
comportamentul unei alte persoane;

e sunt interactive si permit pastrarea usoara a interesului participantilor.

Tehnicile proiective au urmatoarele dezavantaje (Bellenger et al, 2011; Daymon & Holloway,

2002):

e aplicarea lor necesita specialisti, iar calitatea rezultatelor depinde de expertiza cercetatorului.
Ele presupun abilitati deosebite pentru a identifica temele comune din raspunsurile participantilor, iar
interpretarea datelor este dificila si subiectiva;

e sunt greu de Inteles si de aceea sunt aplicate gresit frecvent, iar rezultatele lor sunt folosite
necorespunzator;

e unele tehnici (de ex. jocul de roluri) presupun ca participantii sd se angajeze Intr-un
comportament neobisnuit, iar unii oameni nu au incredere in sine sau abilitdtile necesare pentru a se
exprima;

e folosirea tehnicilor proiective presupune un cost ridicat.

Testele proiective sunt utilizate iIn numeroase domenii ale marketingului: studii de imagine si
de perceptie, in investigarea atitudinilor, motivatiilor si franelor de cumpdrare, in alegerea axelor
publicitare etc.

In prezent, in cazul tehnicilor proiective se manifesti urmatoarele tendinte: extinderea utilizarii
lor in cercetarea de marketing pentru a explora perceptii latente, atitudini inconstiente si motivatii
profunde legate de branduri, produse sau comportamente de consum; adaptarea testelor proiective n
mediul digital, astfel, testele de completare a frazei, asocierile de cuvinte sau testul raspunsului la o
imagine putand fi aplicate prin intermediul platformelor online interactive; cresterea utilizarii
materialelor vizuale (imagini, videoclipuri, ambalaje) drept stimuli proiectivi pentru a genera asocieri
spontane si reactii afective; combinarea cu alte metode calitative, acestea fiind tot mai des integrate
in cadrul interviurilor in profunzime sau al focus group-urilor; cresterea preocupdrii pentru validitate
si rigoare interpretativa.

59




5.2. Observarea

De multe ori, aceastd metoda este folosita si pentru a sustine culegerea datelor si in cazul altor
metode de cercetare (metodele nestructurate si experimentul). in cazul acestei metode, pentru
obtinerea de informatii, cercetatorul se bazeaza pe urmdrirea,
observarea si 1Inregistrarea comportamentelor oamenilor, QObservarea
fenomenelor sau obiectelor si nu pe adresarea de intrebari. Pentru
observarea si inregistrarea datelor sunt folosite dispozitive ca:

Reprezinta o metoda larg folosita in
stiintele sociale care presupune

inregistrarea precisa si sistematica
reportofonul, camerele video, peoplemetrul, scanerele de casd, de date primare referitoare la

contoare de clienti, camere oculare, pupilometru, psiho-  persoane, fenomene sau obiecte, fara

galvanometrul, dispozitivele software, cookie-uri, grila de analiza ~ sa fie necesard o interactiune sau

etc. (vezi capitolul 6 Instrumente de culegere a datelor). comunicare directa intre: cercetator

.. . oo . Lo si persoanele, obiectele sau situatiile

Metoda observarii permite cercetatorilor sa surprindd un investigate (Baker, 2001; Hair 5 al,

spectru larg de dimensiuni comportamentale, oferind o intelegere 2003, p. 291)

detaliatd si contextualizatd a fenomenelor de consum. Astfel,

informatiile colectate pot viza:

e Comportamentul nonverbal: cercetdtorii pot observa gesturile, postura, miscarile ochilor,
expresiile faciale si alte manifestari fizice care pot sugera interesul, reticenta sau satisfactia fata de un
produs sau serviciu (de exemplu, reactiile spontane la degustarea unui aliment intr-un supermarket)
sau reactiile acestora cand rasfoiesc materiale promotionale. in mediul online, observarea miscarilor
cursorului poate oferi indicii despre nivelul de interes fatd de anumite sectiuni ale site-ului.

e Comportamentul verbal: interactiunile verbale dintre clienti si personalul de vanzari pot fi
analizate pentru a identifica gradul de persuasiune sau nivelul de satisfactie a clientilor. De exemplu,
in magazinele de lux, tonul conversatiilor poate semnala nivelul de politete sau preocuparea
vanzdtorului pentru nevoile clientului si nivelul de implicare sau atitudinea consumatorului fatd de
brand.

e Emotiile si starile afective: observarea reactiilor emotionale ale clientilor (de exemplu,
entuziasm, frustrare sau indiferentd) poate oferi indicii valoroase pentru ajustarea strategiilor de
marketing.

e Actiunile intreprinse de clienti: observarea modului In care consumatorii interactioneaza cu
un produs poate oferi date despre frecventa utilizarii sau despre preferintele acestora. Intr-un magazin
de electronice, de exemplu, cercetdtorii pot urmari cat de des sunt testate anumite caracteristici ale
produselor expuse (cum ar fi ecranele tactile) (Underhill, 1999).

e Secventialitatea comportamentului: ordinea si succesiunea actiunilor intreprinse de
consumatori in cadrul procesului de cumparare (de exemplu, consultarea recenziilor online inainte de
a testa produsul in magazinul fizic).

o Intensitatea si durata interactiunii: timpul petrecut la raft sau la un stand de prezentare,
precum si durata medie a interactiunilor cu personalul de vanzari.

e Relatiile spatiale: analiza traseelor urmate de clienti intr-un magazin ajuta la identificarea
punctelor de interes major si a zonelor “moarte” (unde traficul este minim). In plus, observarea
modului de asezare a mobilierului sau a vitrinelor poate sugera strategii de merchandising eficiente.

e Conditiile din magazin: influenta variabilelor externe precum nivelul de aglomeratie, muzica
ambientald, temperatura sau iluminatul asupra comportamentului clientilor.
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¢ Fenomenele si derularea acestora in timp: observarea intensitétii fluxului de vizitatori in
anumite perioade ale zilei sau saptdmanii este esentiald pentru stabilirea orelor de varf si pentru
planificarea resurselor. De exemplu, in centrele comerciale, fluxurile de vizitatori pot fi monitorizate
pentru a corela datele cu vanzdrile si a optimiza prezenta personalului.

e Obiecte fizice: analiza modului in care clientii reactioneaza la materialele publicitare (afise,
pliante, spoturi video) poate oferi perspective asupra eficientei campaniilor de comunicare. Spre
exemplu, studiile de continut ale reclamelor din vitrine pot releva cum sunt percepute valorile de
brand si gradul de memorabilitate al mesajelor.

e Continutul unor reclame/mesaje: investigarea temelor dominante (sustenabilitate, inovatie,
traditie) din spoturile video ale unui brand de produse alimentare bio; studiul elementelor grafice,
culorilor dominante si simbolurilor utilizate in afisele publicitare ale unei companii de cosmetice
pentru a evalua cum sunt asociate produsele cu ideea de frumusete naturald; investigarea imaginilor
si a hashtag-urilor utilizate in campaniile publicitare pe Instagram sau TikTok pentru a identifica cum
se construieste povestea brandului si ce elemente sunt folosite.

Cand se doreste culegerea datelor prin observare, trebuie sd se stabileascd urmatoarele
dimensiuni (Housden, 2010; Malhotra & Birks:2005; Wilson, 2006):

e observarca se realizeaza in mediul natural sau intr-un mediu controlat (simulat).
Observarea in mediul natural presupune culegerea informatiilor in momentul si in locul in care apare
fenomenul sau comportamentul respectiv (de ex. inregistrarea comportamentului consumatorului
intr-un magazin sau inregistrarea modului in care oamenii navigheaza pe un site web), iar observarea
in mediu controlat presupune inregistrarea fenomenului Intr-un mediu artificial (de ex. amenajarea
unei camere speciale pentru a observa modul in care subiectii reactioneaza la vederea unei reclame).
Astfel, se pot folosi camerele oculare pentru a determina, in fiecare secunda, care sunt stimulii pe
care se fixeaza ochii). Observarea naturala are ca avantaj faptul cd oamenii nu sunt constienti ca sunt
observati si se comport firesc. in cazul observirii controlate, oamenii se pot manifesta diferit fatd de
situatia in care apare de obicei comportamentul (persoanele nu vor viziona reclamele acasa si sunt
constiente de faptul cd sunt urmarite), dar cercetdtorul nu trebuie sa astepte pand cand un fenomen
sau comportament apare.

o observarea foate fi disimulati sau nedisimulati. In observarea disimulati, persoanele nu sunt
constiente ca sunt observate, urmarindu-se surprinderea comportamentului firesc (de ex. camerele
video pot fi ascunse, observatorul este deghizat in client, oamenii nu sunt constienti de existenta unor
dispozitive electronice cum ar fi contoarele de clienti etc.). In cazul observarii nedisimulate, oamenii
stiu cd@ sunt observati, deoarece fie echipamentul de inregistrare este vizibil, fie exista un afis care i
anunta asupra acestui fapt, dar astfel comportamentul lor poate fi diferit. Disimularea observarii poate
ridica in anumite cazuri probleme etice (de ex. plasarea unei camere video in spatele unei oglinzi intr-
o cabina de proba pentru a surprinde modul in care o persoana imbraca o haina).

e observarea va fi structurata sau nestructurata. Observarea structurata presupune stabilirea
precisa a persoanelor, comportamentelor sau fenomenelor urmarite, a modului 1n care este realizata
observarea si a modului in care masurdtorile sunt inregistrate. Observarea structuratd reduce
posibilitatea aparitiei erorilor datorate observatorului, insa se poate folosi doar cand fenomenul sau
comportamentul poate fi masurat si definit clar (de ex. in cazul unui operator de telefonie mobila se
pot stabili clar aspectele care vor fi observate: tipul evenimentelor - apeluri, SMS-uri, trafic de date-
,ora la care apar evenimentele, durata evenimentelor, originea evenimentelor - intrare sau iesire, retea
proprie sau altd retea, evenimente locale, internationale sau in roaming etc.). In cazul observarii
nestructurate, informatiile sunt culese in detaliu fara sa se specifice clar ce va fi inregistrat (de ex.
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este inregistrat modul in care un copil se joaca cu o jucarie noud). Aceasta forma este folositd in
cercetarile exploratorii cand problema de cercetare nu a fost definitd precis, iar informatiile sunt
culese pentru a formula ipotezele care vor fi testate ulterior.

e observarea poate fi participativa sau neparticipativa. Atunci cand se masoara calitatea unui
serviciu sau performanta personalului folosind clientii "misteriosi", observatorul interactioneaza cu
fenomenul sau comportamentul observat (de ex. clientul "misterios" interactioneaza cu personalul
companiei pentru a vedea cum este servit). In majoritatea cazurilor, observarea nu presupune o
implicare personald a observatorului in fenomenul urmarit si este realizatd de la distanta.

Observarea poate fi efectuata fie in timpul desfasurarii fenomenului sau comportamentului, fie
dupa incheierea acestuia.
Tipurile de observare sunt (Malhotra, 2006):

1. observarea personald sec caracterizeaza prin faptul cd un cercetitor observa
fenomenul de interes (de ex. un cercetdtor urmareste comportamentul vizitatorilor intr-un magazin,
observand cum interactioneaza cu produsele si cum fisi organizeaza traseul in magazin sau intr-o
cafenea, un observator analizeaza tiparele de comanda, interactiunile sociale sau daca exista persoane
care folosesc laptopul). Aceasta forma se caracterizeaza prin cea mai ridicata flexibilitate, deoarece
cercetatorul isi adapteaza observarea in functie de circumstante si reactiile persoanelor urmarite.

2. observarea mecanica implica utilizarea unor dispozitive automate care inregistreaza
datele relevante, eliminand subiectivitatea observatorului uman (de ex. utilizarea camerelor de luat
vederi pentru a analiza fluxul de clienti intr-un aeroport si pentru a optimiza organizarea punctelor de
check-in; utilizarea camerelor oculare pentru a masura atentia acordatd anumitor sectiuni ale unei
pagini web). Acestea pot fi disimulate sau nu. Aceasta forma de observare poate ridica considerente
etice si poate fi vazuta ca fiind intruziva.

3. auditul se concentreazd pe observarea obiectelor si nu a persoanelor,
comportamentelor sau fenomenelor. Aceasta metoda presupune inventarierea riguroasa a unor bunuri
sau a unor stocuri existente. De exemplu, un cercetator poate vizita domiciliul consumatorilor pentru
a face un inventar al produselor alimentare, notdnd cantitatile si marcile detinute. Desi oferd date
valoroase privind comportamentul de consum si preferintele, auditul este adesea costisitor si logistic
dificil.

4. analiza de continut se foloseste pentru a observa si analiza fenomenele de
comunicare. Ea urmdreste observarea si identificarea temelor recurente, a subiectelor discutate, a
simbolurilor si cuvintelor din reclame si a contextului spatio-temporal in care acestea sunt difuzate.
De exemplu, studierea schimbarilor in mesajele de promovare ale bancilor (de ex. inainte si dupa o
criza financiard) pentru a identifica adaptarea la noul climat socio-economic.

5. analiza "urmelor" comportamentale presupune observarea si analiza indiciilor
fizice sau digitale lasate de comportamentul consumatorilor. (de ex. pe baza modelelor de masini din
parcarea magazinului, a vechimii si nivelului lor de uzurd se poate incerca estimarea veniturilor
clientilor). in mediul online, fisierele de tip ,,cookie” sunt folosite pentru a urmari traseele de navigare,
preferintele si activitdtile utilizatorilor pe site-uri web.

Avantajele observarii sunt (Baker, 2001; Cator1u et. al., 2002; Hair et al., 2021; Housden 2010):

e surprinde comportamentul actual al persoanelor si nu comportamentul trecut sau intentionat;

e permite obtinerea datelor simultan cu desfasurarea fenomenului studiat oferindnd o intelegere
contextualizata si dinamica a comportamentului observat;

e nuimplicd participarea activa a subiectilor, eliminand astfel riscul aparitiei nonraspunsurilor;
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e climina erorile pe care prezenta unui moderator sau anchetator le poate genera;

e climina erorile de inregistrare a datelor (in cazul dispozitivelor mecanice de observare);

e surprinde reactiile si comportamentele dificil de exprimat verbal de catre participanti;

e anumite tipuri de informatii cum ar fi gesturile, reactiile inconstiente sau tiparele de deplasare
pot fi surprinse doar prin observare;

e culegerea datelor este ieftina si rapidd in cazul fenomenelor frecvente.

Dezavantajele observarii sunt (Catoiu et al., 2002; Housden, 2010; Kumar et al., 2018;

Malhotra, 2022):

e rezultatele observarii sunt adesea valabile doar pentru situatiile sau locatiile analizate si pot fi
dificil de generalizat;

e observarea surprinde doar comportamentele consumatorilor, nu si motivele, atitudinile,
preferintele si intentiile clientilor;

e perceptia selectiva a cercetdtorului poate afecta calitatea datelor;

¢ in cazul comportamentelor cu frecventa redusa sau a fenomenelor de lunga durata, observarea
este costisitoare si dificil de realizat;

e unele comportamente pot aparea spontan si nu pot fi prevazute sau planificate pentru a fi
observate;

e observarea nu poate surprinde fenomenele care se desfasoard in mediul privat sau in contexte
inaccesibile cercetatorului;

e in anumite situatii, observarea poate ridica probleme legate de confidentialitate si etica.

Ca urmare a caracteristicilor observarii si anchetelor, cele doud metode sunt mai degraba
complementare si nu concurente. Aceasta complementaritate deriva din faptul ca cele doua metode
investigheaza dimensiuni diferite ale comportamentului consumatorului: in timp ce observarea ofera
informatii despre ce fac oamenii efectiv, ancheta clarifica de ce fac ei acele lucruri. De exemplu, in
cercetarea comportamentului de cumpdrare intr-un magazin, observarea poate documenta traseele
urmate de clienti si punctele de interes in spatiul comercial, in timp ce ancheta poate explora motivele
preferintelor pentru anumite raioane sau factorii care influenteaza decizia de cumparare.

In prezent, in cazul observirii se manifesti urmitoarele tendinte: trecerea de la observarea din
mediul fizic la observarea online (paginile vizitate, miscarile cursorului, timpul petrecut pe o pagind,
postdrile in social media etc.); integrarea inteligentei artificiale in analiza video (recunoastere faciala,
analiza expresiilor faciale, urmarirea miscarilor sau recunoasterea emotiilor); intensificarea folosirii
camerelor oculare, a psiho-galvanometrelor, scanerelor EEG sau codificarii faciale automate pentru
a observa reactiile involuntare ale consumatorilor fatd de stimuli vizuali, reclame, ambalaje sau de
amenajarea magazinelor; folosirea observatiei in medii de realitate virtuald in cazul unor magazine
virtuale in care comportamentul consumatorilor poate fi urmarit in conditii similare realitatii, dar cu
costuri mult mai mici; corelarea informatiilor obtinute prin metode traditionale de observare cu date
provenite din sisteme de planificarea resurselor companiei, din sisteme de gestiune a relatiei cu
clientii, din sisteme POS sau din platformele social media pentru o imagine de ansamblu a
comportamentului consumatorului; cresterea accentului pus pe consimtdmantul informat,
transparenta in colectarea datelor si respectarea reglementarilor GDPR.
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5.3. Ancheta

Ancheta este cea mai utilizatd metoda de colectare a datelor primare 1n cercetarea de marketing.
Aceasta presupune obtinerea de informatii prin intervievarea unui esantion reprezentativ folosind un
chestionar standardizat. Ancheta este o metodd structuratd de colectare a datelor, permitand
investigarea caracteristicilor demografice, cunostintelor, motivatiilor, opiniilor, atitudinilor,
intentiilor de cumparare, recumparare sau de recomandare, stilurilor de viata, comportamentului de
cumpdrare si de consum, prin intermediul intrebarilor adresate verbal, In scris sau electronic (de
exemplu, prin interfete asistate de calculator).

Anchetele ca metoda de culegere a datelor se caracterizeaza prin (Burns et al., 2020):

- Flexibilitate tematica: Anchetele pot aborda o gama larga de subiecte si situatii, fiind folosite
atat in studii exploratorii, cat si descriptive sau cauzale.

- Structura riguroasa: Instrumentele folosite (chestionarele) sunt, de regula, structurate pentru
a facilita comparabilitatea raspunsurilor.

- Generalizarea rezultatelor: Datele obtinute pot fi extinse la nivelul populatiei investigate, in
cazul folosirii metodelor probabiliste.

- Adaptabilitate: Anchetele pot fi utilizate atat in cazul unor esantioane de dimensiuni mari cat
si in cazul unor esantioane de dimensiuni mici.

- Suport tehnologic: Utilizarea tehnologiilor moderne (platforme de colectare a datelor,
aplicatii mobile) creste atat eficienta procesului de culegere cat si calitatea datelor.

Comparativ cu metodele nestructurate, cu observarea sau experimentul, ancheta permite
culegerea unei cantitati mari de informatii la un cost relativ scazut.

Avantajele folosirii sondajelor sunt (Burns et al., 2021; Groves et al., 2009; Kumar et al. 2018;
Malhotra, 2020):

Standardizare si comparabilitate. Deoarece chestionarele sunt predefinite si contin in
principal intrebari cu raspunsuri inchise, de la toti participantii se culeg aceleasi date. Standardizarea
ofera posibilitatea realizdrii de comparatii cu alte studii efectuate in trecut sau in alte zone geografice.

Usurinta administrarii. Indiferent de forma de aplicare a chestionarului, culegerea datelor prin
intermediul anchetei, este mai usor de realizat decat interviurile, tehnicile proiective, observarea sau
experimentul nefiind necesare folosirea unor dispozitive de inregistrare audio sau video.

Capacitatea de a surprinde informatiile necunoscute. Prin intrebarile de tipul ,,ce?”, ,,cine?”,
,unde?” si ,,de ce?”, ancheta permite obtinerea unor informatii valoroase despre motivatiile, situatiile
de consum, sentimentele, atitudinile consumatorilor.

Usurinta codificarii si analizei datelor. Datorita folosirii chestionarelor structurate si a
programelor informatice specializate, codificarea, analiza statistica si interpretarea datelor este simpla
si rapida.

Fiabilitate ridicata. Variabilitatea In cazul raspunsurilor este redusa deoarece intervievatii aleg
raspunsurile dintr-o lista predefinitd, iar influenta intervievatorilor este limitata datorita standardizarii
chestionarului.

Sensibilitatea la diferentele dintre subgrupuri. Datoritd dimensiunii mari a esantioanelor si
standardizarii, anchetele permit analiza comparativa a diferitelor subgrupuri de respondenti (ex. pe
criterii demografice, psihografice, comportamentale etc.),.
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Ancheta are urmatoarele dezavantaje (Burns et al., 2021; Groves et al., 2009; Kumar et al.
2018; Malhotra, 2020):

Cost mare si timp ridicat in cazul anchetelor complexe. In cazul anchetelor personale
reprezentative la nivel national, costurile si timpul necesare pot fi considerabile.

Erori de masurare. Daca intrebarile si variantele de raspuns nu sunt formulate corect, sunt
ambigue sau prea lungi, ele pot duce la intelegerea gresita a lor si la scaderea calitatii datelor.

Erori de esantionare si reprezentare. Folosirea unor metode neprobabiliste, nerespectarea
procedurilor de esantionare si subreprezentarea unor grupuri importante pot genera esantioane
nereprezentative.

Erori determinate de non-rispunsuri. In multe cazuri, intervievatii nu pot fi contactati, nu
doresc sa participe la studiu, nu cunosc sau nu doresc sa ne ofere raspuns la unele Intrebari, iar ratele
ridicate de non-raspuns pot compromite rezultatele anchetei.

Erori determinate de raspunsuri. Exista posibilitatea ca respondentii sd ofere raspunsuri care
cred cd sunt dorite sau acceptabile din punct de vedere social, mai degraba decét reale, iar in cazul
anchetelor autoadministrate ei pot sa ofere raspunsuri la Intrebari fara sa le citeasca.

Lipsa profunzimii. Desi ancheta permite colectarea unui volum mare de date, comparativ cu
metodele calitative, poate rata detalii subtile, nuante si motivatii profunde.

Dupa elaborarea si validarea chestionarului, el trebuie aplicat respondentilor din esantion,
pentru a culege informatiile dorite. Alegerea modului de contactare a respondentilor si de
administrare a chestionarului are un impact semnificativ asupra calitatii si validitatii datelor colectate.
Aceasta alegere depinde de mai multi factori cum ar fi: obiectivele si natura studiului, caracteristicile
populatiei-tintd, marimea si dispersia geograficd a esantionului, metoda de esantionare, complexitatea
informatiilor care vor fi culese, bugetul alocat, termenul de realizare al cercetarii, precum si resursele
umane disponibile. Costurile de teren reprezinta, in general, o parte substantiald a bugetului total al
cercetarii — pot ajunge pand la 50% din costurile cercetarii — influentdnd considerabil decizia asupra
metodei de administrare a chestionarului (Pop, 2004).

Astfel, alegerea unei metode de aplicare a chestionarului nu trebuie sa fie doar o decizie
logisticd, ci si una strategicd, avand implicatii directe asupra reprezentativitatii, calitatii si validitatii
datelor obtinute.

In literatura de specialitate si in practica cercetdrii de marketing, sunt identificate patru
posibilitati de administrare a chestionarelor:

Anchetele personale

Se caracterizeaza prin faptul ca operatorul de interviu si respondentul se afla in acelasi loc in
acelasi moment, iar intrebdrile sunt citite de obicei de catre intervievator. Chestionarele pot fi
administrate la domiciliul respondentului, pe strada, in interiorul magazinelor sau centrelor
comerciale sau pot fi asistate de calculator in cadrul expozitiilor sau targurilor.

Ancheta personala la domiciliu presupune aplicarea chestionarului fata-in-fatd in locuintele
respondentilor. Operatorul de interviu trebuie sa se deplaseze in teritoriu la domiciliul intervievatilor,
sa contacteze respondentii, sd determine care persoane din cadrul familiilor trebuie sd completeze
chestionarul, sd le adreseze Intrebari si sd inregistreze raspunsurile. Raspunsurile pot fi Inregistrate
pe chestionare tipdrite, dar se pot folosi dispozitivele electronice care permit simultan culegerea
raspunsurilor si introducerea lor in baza de date. Ele sunt folosite atunci cand esantionul este creat pe
baza codurilor postale, a tipurilor de locuinte sau a strazilor pe care locuiesc respondentii (esantionare
areolara, metoda rutelor).
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Aceasta metoda de culegere a datelor are urmatoarele avantaje (Burns&Bush, 2014;
Churchill & Iacobucci, 2005; Malhotra, 2015; Pop, 2004):

® Rata raspunsurilor este ridicatd in special daca respondentii sunt anuntati inainte de interviu
si sansa ca respondentii sa pdardseascd interviul Tnainte de finalizarea chestionarului este cea mai
redusa;

e Datoritd prezentei operatorului de interviu, pot fi adresate cele mai complexe tipuri de
intrebdri, fiind posibila folosirea tuturor tipurilor de intrebari deoarece operatorul de ancheta poate
oferi explicatii in cazul intrebarilor ambigue sau complexe sau il poate ajuta pe respondent s
inteleagd mai bine chestionarul. In plus, operatorul de interviu poate observa daca respondentul nu a
inteles instructiunile sau daca incepe sa se plictiseasca;

e Folosirea operatorilor de interviu asigura faptul cd fiecare intrebare din chestionar va fi
adresata;

e Operatorii de anchetd se pot adapta diferitelor tipuri de respondenti. E posibil ca o persoana
in varsta sau foarte tanara sa nu Inteleaga unele intrebari, iar operatorul poate sa 1i ajute;

o Chestionarul poate fi mai lung si se pot culege mai multe date, deoarece chestionarul e
completat in confortul locuintei, iar acestia sunt mai dispusi sa aloce o perioadd mai lungéd de timp
decat in alte situatii (completarea chestionarului poate dura chiar mai mult de o ord);

e Deoarece intervievatul se afld Intr-un mediu familiar si care ii confera sigurantd, ancheta
permite abordarea unor subiecte intime si personale;

e Construirea esantionului nu necesita existenta unei liste cu numele tuturor respondentilor,
ci o lista a strazilor si definirea unor proceduri de alegere a locuintelor, iar acestea sunt mult mai usor
de obtinut;

e Pot fi stabilite proceduri si reguli complexe de parcurgere a teritoriului si de alegere a
respondentilor (vezi metodele de esantionare) si de aceea este posibild controlarea operatorilor pe
baza itinerariilor care ar fi trebuit urmate sau a numerelor de telefon obtinute de cétre acestia. Daca o
persoanad nu este gasitd acasa, se poate reveni in alta zi si la altd ora;

e Ancheta permite folosirea stimulilor fizici (aratarea unor reclame, ambalaje, mostre, produse
sau chiar efectuarea unor demonstratii). Acest avantaj este important in cazul lansarii de produse noi
sau daca este necesard compararea mai multor variante de produs.

Ancheta personald la domiciliu se caracterizeaza prin urmatoarele dezavantaje: (Cétoiu et al,
2002; Churchill & Iacobucci, 2005; Malhotra, 2015; Pop, 2004):

o Este cea mai scumpd formd de ancheta;

e Perioada de timp necesard culegerii datelor este mare, datoritd necesitatii deplasarii
operatorilor de interviu in teritoriu (in aceastd perioada nu sunt aplicate chestionare) si necesitatii
revenirii daca respondentul nu este acasa;

e Datorita faptului cd un numdr mare de oameni lucreaza, acestia pot fi gasiti acasa doar intr-
un anumit interval de timp;

e Administrarea chestionarelor este posibili doar intr-o zond geografica mai restransa decat
in cazul celorlalte forme de contact;

e Uneori este dificil si obtinem colaborarea intervievatului. In prezent, interfoanele pot
ingreuna accesul operatorilor de interviu in imobile, iar unele persoane pot fi reticente in a 1asa oameni
necunoscuti in locuintd;

o Este dificil sa supraveghem si sa controldm operatorii de interviu datoritd faptului cd ei se
deplaseaza in teritoriu. Controlul poate fi realizat dupa si nu in timpul aplicarii chestionarelor;
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o Existd posibilitatea aparitiei erorilor determinate de operatorul de interviu. Erorile pot fi
determinate de nerespectarea procedurilor de selectie a respondentilor, de influentarea respondentilor
prin intonatie, expresiile fetei sau modului 1n care operatorul adreseaza Intrebarile si de inregistrarea
gresita a raspunsurilor primite;

e Anonimatul respondentului este redus datorita contactului fata-in-fata. Acesta poate conduce
la obtinerea unor raspunsuri incorecte, dar care sunt dezirabile din punct de vedere social.

Anchetele personale realizate in spatii comerciale sau pe strada presupun interceptarea
intervievatilor si culegerea raspunsurilor in zone cu un trafic ridicat de persoane (centre comerciale,
magazine, strazi foarte circulate).

Pe langa avantajele legate de prezenta anchetatorului de interviu mentionate in cazul anchetei
la domiciliu, aceastd metoda de culegere a datelor are urmatoarele avantaje (Hair et al, 2003;
Malhotra, 2015; Zikmund et al, 2009):

o Este mai ieftind, mai convenabila si mai rapida decat ancheta personala la domiciliul
clientului deoarece respondentii sunt intervievati in locul in care se afla deja, numarul lor este ridicat,
iar in cazul unui refuz nu e necesar sa se revind, ci se trece la urmatorii respondenti potentiali;

e Aceastd forma ii permite cercetdtorului sa 1i arate respondentului produse grele, de dimensiuni
mari, materiale vizuale cum ar fi bannere sau reclame TV sau demonstratii de utilizare a produsului;

Pe langa dezavantajele legate de prezenta anchetatorului de interviu mentionate in cazul
anchetei la domiciliu, ancheta personald realizatd in spatii comerciale are urmatoarele dezavantaje:
(Hair et al, 2003; Malhotra, 2015; Zikmund et al, 2009):

e Persoanele care frecventeazd centrul comercial respectiv pot si nu fie reprezentative la
nivelul cercetdrii. Aceastd metoda permite folosirea doar a tehnicilor neprobabiliste de esantionare
(vezi dezavantajele generate de aceste tehnici);

® Rata de rdspuns este mai micd decat in cazul anchetei personale la domiciliu deoarece
persoanele se grabesc.

Ancheta personala asistata de calculator (CAPI — Computer Assisted Personal Interview)
presupune folosirea unui terminal de calculator de obicei cu touch screen (similar cu cel folosit pentru
plata facturilor) pentru a oferi raspunsurile la intrebarile care apar pe ecran. Aceastd metoda este
clasificata ca fiind personald deoarece este prezent un operator de interviu care poate oferi ajutor daca
este necesar. Este folosita in cazul targurilor si expozitiilor, clinicilor si chiar a mall-urilor.

In plus fati de avantajele legate de prezenta anchetatorului de interviu mentionate in cazul
anchetei personale in centrele comerciale, aceastd metoda de culegere a datelor are urmatoarele
avantaje (Malhotra, 2015):

e Mentine ridicat interesul respondentilor.

e Deoarece se bazeazd pe folosirea unui calculator, permite implementarea unor filtre
complexe si realizarea verificdrii unor raspunsuri in timp real.

e Reduce influenta operatorului de interviu deoarece respondentul interactioneazd cu un
computer si nu cu un om.

Aceastd forma are aceleasi dezavantaje ca si ancheta personala realizatd in spatii comerciale.

In cazul acestei forme, este importanti selectarea operatorilor de anchetd. Acestia trebuie
instruiti si pregatiti pentru a intelege si cunoaste foarte bine obiectivul cercetarii, modul de alegere a
respondentilor, succesiunea Intrebarilor, trasaturile subiectilor care vor fi abordati.
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Calitatea datelor colectate este influentata de o serie de factori esentiali, printre care: modu!
de selectie a respondentilor (in functie de cata libertate are anchetatorul in alegerea acestora sau de
rigoarea procedurilor impuse), capacitatea de a stimula participarea respondentilor (anchetatorul are
rolul de a incuraja exprimarea libera si de a crea un climat favorabil comunicarii), respectarea fidela
a formularii chestionarului (este necesara redarea exacta a intrebarilor, farad interpretari personale),
precum si acuratetea codificarii raspunsurilor (anchetatorul trebuie sa inteleagd corect atét
raspunsurile oferite, cat si sistemul de codificare utilizat, pentru a le inregistra corespunzator).

In prezent, in cazul anchetelor personale se manifesti urmitoarele tendinte: utilizarea
tabletelor si a aplicatiilor de colectare a datelor pe teren pentru a eficientiza procesul si a reduce
costurile de introducere manuala a datelor; tot mai putini respondenti sunt dispusi sa aloce timp pentru
intalniri directe, preferand metodele online sau autoadministrate; cresterea transparentei privind
scopul studiului si utilizarea datelor, precum si implementarea unor masuri clare de asigurarea
confidentialitatii si protectia datelor personale.

Anchetele telefonice

Constituie o modalitate flexibila de colectare a datelor fiind utilizate in cadrul studiilor la nivel
national si regional. Anchetele telefonice au doud forme.

Anchetele telefonice traditionale. Operatorii apeleaza clientii, le citesc intrebarile si variantele
de raspuns si Inregistreaza raspunsurile pe chestionare imprimate sau implementate online. Ea este
folosita de obicei de companiile de dimensiuni mici si de cele care au o listd a numerelor de telefon
ale respondentilor.

Anchetele telefonice asistate de computer (CATI — Computer-Assisted Telephone
Interviewing): intervievatorii folosesc un software specializat pentru a adresa intrebarile si pentru a
introduce raspunsurile respondentilor direct in baza de date. CATI este preferat variantei traditionale
deoarece reduce timpul necesar culegerii si procesarii datelor, oferd sprijin operatorului prin
intermediul scripturilor de conversatie sau preluarea unor sarcini cum ar fi formarea numerelor de
telefon, reduce erorile de administrare, creste calitatea datelor prin verificarea si validarea automata
a raspunsurilor, iar culegerea si introducerea raspunsurilor in baza de date sunt simultane. in plus,
permite inregistrarea apelurilor si controlul usor al operatorilor de interviu.

Pentru anchetele telefonice realizate in randul clientilor existenti, este posibild crearea unei
liste cu numerele acestora de telefon pe baza informatiilor oferite de ei in interactiunea cu compania.
In cazul in care nu existd o asemenea listd, deoarece numerele de telefon sunt formate din cifre, pot
fi folosite softuri care genereaza aleator numere de telefon. In cazul relatiilor B2B, se pot obtine liste
cu numere de telefon ale companiilor de interes de la Registrul Comertului. Datoritd existentei listelor
folosirea esantiondrii aleatoare simple si a esantiondrii aleatoare stratificate.

Anchetele telefonice ofera multiple avantaje (Burns., et al. 2020; Churchill & lacobucci,
2005; Groves et al., 2017; Hair et al., 2021; Proctor, 2000, Malhotra et al., 2017):

o  Costul culegerii datelor este moderat, fiind mai redus decat in cazul anchetelor personale;

e Tehnologia CATI permite controlul calitatii culegerii datelor prin inregistrarea convorbirilor,
monitorizarea intervievatorilor si verificarea consistentei raspunsurilor;

o Viteza de culegere a datelor este ridicatd, chiar si in cazul culegerii datelor la nivel national;

o In cazul CATI computerul este folosit in culegerea si introducerea raspunsurilor in baza de
date;
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e Datorita faptului ca interactiunea prin intermediul telefonului este una la distanta,
chestionarele pot fi aplicate intr-o arie geografica vasta;

e Comparativ cu alte forme, desi in scadere ca urmare a apelurilor comerciale abuzive, rata
raspunsurilor este relativ ridicatd (doar anchetele personale au o rata de raspuns mai ridicatd);

e Deoarece interactiunea este prin intermediul telefonului, influenta intervievatorului este mai
redusd comparativ cu anchetele personale.

e Permite folosirea metodelor de esantionare probabiliste.

Dezavantajele anchetelor telefonice sunt (Burns et al., 2020; Churchill & Iacobucci, 2005;
Groves et al., 2017; Hair et al., 2021; Proctor, 2000, Malhotra et al., 2017):

o Lipsa contactului vizual impiedica folosirea in chestionar a intrebarilor complexe, a
intrebarilor care au mai multe variante de raspuns sau expunerea la stimuli fizici (prezentarea unor
reclame, oferirea mostrelor de produs)

e Listele incomplete si rata de refuz In crestere poate afecta reprezentativitatea esantionului.

o Cantitatea de informatii care poate fi culeasd este mai mica deoarece durata posibila a
interviului este mai redusa.

e Stabilirea unei relatii intre anchetator si respondent este mai dificila.

e In cazul apelurilor efectuate pe linii telefonice fixe, verificarea identitdtii respondentului este
mai dificila.

In prezent, in cazul anchetelor telefonice se manifesti urmatoarele tendinte: scaderea ratelor
de raspuns datoritd suprasolicitarii cu apeluri comerciale, incercarilor de frauda si cresterii tendintei
oamenilor de a nu raspunde la numere necunoscute; migrarea catre telefonia mobild care necesita
adaptarea esantiondrii si a metodologiei, folosirea sistemelor vocale automate sau a robotilor
telefonici pentru aplicarea unor chestionare standardizate scurte si integrarea algoritmilor care
personalizeaza conversatiile si ajusteaza adresarea intrebarilor in timp real.

Anchetele prin corespondentd

Reprezinta o metoda de colectare a datelor caracterizata prin lipsa contactului direct intre
cercetitor si respondent. In acest tip de cercetare, chestionarele sunt expediate prin posti sau curierat
catre respondenti, care le completeaza si le returneaza. Chestionarele sunt insotite de o scrisoare de
prezentare si de un plic timbrat cu adresa companiei, facilitdnd astfel returnarea lor. Scrisoarea trebuie
sa ofere detalii despre compania care realizeaza cercetarea, scopul si importanta studiului, instructiuni
clare pentru completare, informatii privind termenul limitd de returnare, informatii de contact si
multumiri pentru completarea si returnarea chestionarului.

Rata de raspuns la anchetele postale variaza mult de la o ancheta la alta, fiind influentata de
factori precum personalizarea scrisorilor, claritatea intrebarilor, fidelitatea clientilor si stimulentele
oferite. Procesul de colectare a datelor poate dura mai multe saptdmani, din cauza timpului lung
necesar pentru expedierea si returnarea chestionarelor, fapt care prelungeste timpul necesar obtinerii
rezultatelor. Este recomandatd implementarea unor actiuni de relansare, constand in expedierea de
mesaje de reamintire. Aceste masuri au rolul de a stimula cooperarea si de a ameliora semnificativ
rata de raspuns, contribuind la cresterea volumului si a calitatii datelor colectate.

Anchetele postale au urmatoarele avantaje (Burns, et al. 2020; Churchill & Iacobucci, 2005;
Groves et al., 2017; Hair et al., 2021; Proctor, 2000, Malhotra et al., 2017):

o (Cost scazut per raspuns, mai ales cand rata de raspuns este ridicata;
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e Datorita faptului ca interactiunea prin intermediul postei este una la distanta, chestionarele pot
fi aplicate intr-o arie geograficdi vasta;

e Deoarece completarea chestionarului are loc la domiciliul clientului si in ritmul propriu,
chestionarele pot fi mai lungi;

e Sunt eficiente in cazul persoanelor care nu navigheaza online;

e Asigurd anonimatul respondentului si elimind influenta anchetatorului,

e Permit utilizarea stimulentelor (bani sau vouchere) si in cazul anumitor produse a
mostrelor, daca este necesara incercarea produsului inaintea completarii chestionarului.

Anchetele postale au ca dezavantaje (Burns., et al. 2020; Churchill & lacobucci, 2005; Groves
et al., 2017; Hair et al., 2021; Proctor, 2000, Malhotra et al., 2017):

e Rata mica de raspuns daca cercetatorii nu au experienta sau nu utilizeaza personalizare si
stimulente;

e Deoarece chestionarele sunt autoadministrate, iar oferirea de clarificari e dificild sau
imposibila;

o Complexitatea intrebdrilor trebuie sd fie redusd pentru a avea o ratd de completare mai
ridicata;

e Nu exista control asupra persoanei care completeazd, existand posibilitatea ca respondentul
sd parcurga tot chestionarul inainte sa ofere raspunsuri sau chiar ca chestionarul sa fie completat de
o altd persoana din familia destinatarului;

e (alitatea informatiilor si reprezentativitatea rezultatelor pot fi afectate de erori de nonraspuns,
erori de masurare, erori de autoselectie;

e Timp indelungat necesar pentru colectarea si procesarea datelor.

Anchetele postale continud s fie o0 metoda eficientd de colectare a datelor in cazurile care
necesita anonimat si acoperire geografica larga, dar se confruntd cu o scadere a ratelor de raspuns ca
urmare a cresterii preferintei populatiei pentru metodele digitale.

Anchetele electronice

Se bazeaza pe tehnologia computerelor si se pot realiza in diverse forme si pe diferite
platforme care permit adaptarea la nevoile cercetdrii si la caracteristicile respondentilor. Principalele
forme sunt:

Chestionare online (CAWI — Computer-Assisted Web Interviewing). Acestea sunt cele mai
frecvent utilizate si implicd completarea online a chestionarelor prin intermediul paginilor web
dedicate. Deoarece se bazeaza pe limbajul HTML, platformele permit integrarea de functionalitati
avansate cum ar fi validarea rdspunsurilor, automatizarea filtrelor, afisarea personalizata a
intrebdrilor, folosirea mesajelor de atentionare sau de eroare daca nu sunt oferite raspunsuri la o
intrebare, inserarea de imagini si continut multimedia. Ele pot folosi platforme ca Google Forms ,
Qualtrics, SurveyMonkey etc. Chestionarele online sau linkurile cétre acestea pot fi distribuite prin
e-mail sau aplicatii mobile, pe retele sociale sau prin coduri QR.

Anchete prin e-mail. Presupun transmiterea chestionarelor sub forma de document in format
Word sau de formular integrat direct in corpul e-mailului. Deoarece se bazeaza pe tehnologia ASCII
sau pe documente Word, cu cele ale anchetelor prin postd si sunt rareori utilizate. In plus, sunt
sensibile la a fi clasificate ca mesaje spam.

Chestionare integrate in aplicatii mobile. Sunt anchete adaptate pentru smartphone si tableta
care permit colectarea datelor ,,in miscare” (mobile-first). Ele sunt utilizate cu precadere in cazul
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persoanelor tinere sau ale anchetelor scurte si rapide. Chestionarele mobile sunt optimizate pentru
ecrane mici, folosind interfete responsive, elemente vizuale simplificate si navigare intuitiva. Pe langa
informatiile din chestionar permit culegerea unor date contextuale (locatia exactd, momentul
completarii etc.).

Platforme de paneluri online. Sunt paneluri organizate de agentii de cercetare (Ipsos, MKOR,
ExactSurvey, ResearchRomania etc.), in cazul cdrora respondentii se inregistreaza pentru a participa
la studii recurente.

Formulare integrate in pagini web comerciale sau institutionale. Sunt anchete integrate direct
pe site-uri web sau platformele companiilor (ex. chestionare de satisfactie dupa cumpdraturi) care se
activeaza contextual (finalizarea unei achizitii, petrecerea unei perioade de timp pe o pagina, click pe
un buton etc.) si sunt utile pentru feedback rapid, dar care pot fi afectate de auto-selectarea
respondentilor.

Anchetele electronice au urmatoarele avantaje (Burns., et al. 2020; Churchill & Iacobucci,
2005; Groves et al., 2017; Hair et al., 2021; Pop, 2004, Malhotra et al., 2017):

e Costurireduse: Realizarea anchetelor online presupun cheltuieli logistice minime, eliminand
necesitatea imprimarii, distributiei fizice si a operatorilor de interviu;

e Viteza ridicata de culegere a datelor: Proiectarea chestionarelor, trimiterea invitatiilor si
culegerea raspunsurilor se pot realiza Intr-un interval scurt, iar datele pot fi procesate automat.

o Prelucrarea rapidi a datelor: Intrebirile sunt, de reguld, inchise si pre-codificate, facilitind
analiza statistica automata a datelor.

e Personalizarea intrebarilor: Platformele online permit utilizarea logicii adaptive care
ajusteaza intrebdrile pe baza raspunsurilor anterioare;

e Gestionarea eficienta a filtrelor: Se pot introduce filtre automate care dirijeaza respondentii
catre sectiuni relevante, in functie de profilul si raspunsurile acestora.

e Automatizarea notificarilor: Se pot trimite e-mailuri automate de reamintire catre cei care
nu au completat chestionarul, pentru a creste rata de raspuns;

e Anonimat ridicat si lipsa influentei anchetatorului: Ofera posibilitatea culegerii
informatiilor sensibile si reduce aparitia erorilor datorate dezirabilitétii sociale;

e Accesibilitate ridicata: Anchetele online pot fi completate oricand si de oriunde, oferind
flexibilitate respondentilor si acces la persoane care locuiesc intr-o arie geografica vasta.

Anchetele electronice au urmatoarele dezavantaje (Burns., et al. 2020; Churchill & lacobucci,
2005; Groves et al., 2017; Hair et al., 2021; Pop, 2004, Malhotra et al., 2017):

e Rati de rispuns redusi: In absenta unor stimulente sau a personalizarii, multe persoane pot
ignora invitatiile, iar asta afecteaza dimensiunea si reprezentativitatea esantioanelor.

e Limitari in formularea intrebarilor: Din motive de ergonomie digitald, chestionarele
trebuie sa fie scurte, iar intrebdrile simple si clare.

e Prevalenta intrebarilor inchise: Majoritatea intrebarilor trebuie sa fie pre-codificate, iar asta
limiteaza profunzimea raspunsurilor.

e Reducerea controlului asupra mediului in care este completat chestionarul: Cercetatorul
nu are posibilitatea de a controla mediul in care se completeaza chestionarul si astfel atentia si
calitatea raspunsurilor pot fi afectate de conditiile din mediul de aplicare al chestionarului.

e Cantitatea redusa de informatii colectate: Din cauza naturii autoadministrate, volumul de
date cules este scazut.
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e FErori de esantionare semnificative: Accesul la anchete este conditionat de conectarea la
internet, fapt care exclude anumite categorii de persoane si favorizeaza supra-reprezentarea
utilizatorilor activi, iar in unele cazuri participantii se auto selecteaza.

e Confidentialitate: Colectarea automata a datelor de localizare sau alte metadate necesita
respectarea reglementdrilor privind protectia datelor personale si consimtdmantul persoanelor.

In prezent, in cazul anchetelor electronice se manifesti urmitoarele tendinte: integrarea
algoritmilor Al de invatare automatd pentru a optimiza ordinea afisarii Intrebarilor, a anticipa si
reduce abandonul si a adapta chestionarele in functie de comportamentul respondentului; introducerea
elementelor ludice (bare de progres, punctaje, feedback instant), care fac experienta de completare
mai interactiva si mai placutd; conceperea anchetelor online pentru dispozitivele mobile, pe méasura
ce numadrul utilizatorilor de smartphone este mai mare decat al utilizatorilor de computere in multe
regiuni ale lumii; cresterea utilizarii panelurilor online; intensificarea distribuirii chestionarelor prin
intermediul retelelor de socializare care permit folosirea optiunilor de tintire avansata; cresterea
accentului pus pe protectia datelor, obtinerea consimtdmantului, anonimizarea datelor si transparenta
utilizarii rezultatelor; intensificarea utilizarii metodelor mixte (ex. anchete online In combinatie cu
cele telefonice, anchete online in combinatie cu postale) pentru a asigura acoperirea populatiilor
offline, reducerea erorii de selectie si maximizarea ratei de raspuns.
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5.4. Experimentul

In pofida potentialului siu metodologic, cercetarea experimentald nu este utilizata pe scari

largd in marketing, deoarece natura dinamica si complexd a
acestor fenomene impiedica izolarea influentei altor factori decat
cei testati. Totusi, in anumite situatii specifice — precum testarea
eficientei preturilor, ambalajelor sau a canalelor de comunicare —
aceastd metoda poate genera date de o calitate superioara celor
obtinute prin intermediul anchetelor (de exemplu: testarea in
mediul online, in conditii reale ale doua sau mai multe variante
de pret, in vederea identificarii acelei versiuni care maximizeaza
vanzdarile, rata de conversie sau profitul). Spre deosebire de
rezultatele dintr-o anchetd care se bazeaza pe declaratii,
experimentul permite analiza comportamentului efectiv intr-un
cadru controlat, contribuind la o Intelegere mai precisa a relatiilor
cauzale.

Conceptul de cauzalitate ocupa un loc central in cercetarea
experimentald si desemneaza existenta unei relatii functionale
intre doud sau mai multe variabile: o variabild independenta (ex.

OExperimentul de marketing
reprezintd o metoda de investigare a

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

difuzarea unei reclame audio intr-un magazin) si o variabila

dependentd (ex. cresterea vanzarilor produsului promovat).

Prima variabild poate fi vizuta ca o cauza a celei de-a doua variabile, daca aparitia primei variabile
creste semnificativ sansele aparitiei celei de a doua variabile.

Conform lui Proctor (2000), probarea unei relatii cauzale presupune urmdtoarele tipuri de
dovezi:

a) variatia concomitenta, adica aparitia simultand a cauzei (x - difuzarea unor reclame audio
pentru produsul "A" intr-un lant de magazine) si efectului (y - cresterea vanzarilor pentru produsul
"A") precum si modificarea lor concomitentd intr-un mod coerent si previzibil (cresterea vanzarilor
apare in acelasi timp cu difuzarea reclamelor si nu dupa 3-4 luni);

b) succesiunea temporala, adica evenimentul cauzal trebuie sd preceada efectul, factorul (x -
difuzarea unor reclame audio pentru produsul "A" intr-un lant de magazine) trebuie sd apard fie
inainte fie simultan cu efectul (y - cresterea vanzarilor pentru produsul "A");

c) excluderea altor factori de influenta, adica demonstrarea faptului cd efectul nu poate fi
atribuit altor factori decét cel de interes (de ex. daca in timpul actiunii de marketing difuzarea unor
reclame pentru produsul "A" are loc si o alta actiune de marketing de ex. reducerea pretului produsului
"A", nu mai putem afirma cu certitudine ca cresterea vanzarilor pentru produsul "A" daca apare, este
datoratd difuzarii de reclame), si care este tipul de dovada cel mai dificil de demonstrat, deoarece
presupune dovedirea faptului ca nicio altd variabila nu a contribuit la modificarea observata in
variabila dependenta (y).. Pentru ca relatia cauzala sa le fie folositoare managerilor trebuie sa fie
stabild 1n timp si reproductibild in contexte organizationale distincte (sa apara si sd fie adevarata in
mai multe situatii diferite de ex. in mai multe magazine ale aceleiasi companii).

In cazul cercetarilor experimentale, cercetitorii urmaresc si exercite un control riguros asupra
tuturor variabilelor relevante, astfel incat, prin manipularea deliberatd a variabilei independente in
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conditiile mentinerii constante a celorlalte variabile externe, sa poata evalua efectele directe asupra
variabilei dependente. Pentru ca un experiment sa fie valid, trebuie sd putem identifica clar toate
variabilele implicate. De asemenea, formularea unei ipoteze de cercetare, pe baza literaturii de
specialitate, este esentiala. Complexitatea experimentului creste proportional cu numarul variabilelor
implicate. In proiectarea experimentelor trebuie si se ia in considerare: gradul de asociere intre
variabile, succesiunea temporald a evenimentelor si controlul variabilelor independente externe care
pot distorsiona rezultatele pentru a asigura validitatea interna a studiului si pentru a obtine concluzii
credibile privind relatiile de tip cauza-efect.

In continuare vor fi prezentate conceptele de baza ale unui experiment si vor fi ilustrate printr-
un exemplu concret. De exemplu, se poate folosi experimentul pentru a determina eficienta
publicitatii in locurile de vanzare.

Experimentul reprezintd modificarea variabilei independente si masurarea efectelor asupra
variabilelor dependente concomitent cu controlarea efectelor variabilelor externe (de ex. pentru a
determina dacd modificarea pozitiei unui produs pe un raft in cadrul magazinelor este eficienta, se
vor alege 30 de magazine care au caracteristici similare din punct de vedere al suprafetei, vechimii si
vadului comercial. In mod aleator, pot fi extrase 15 magazine in care produsul va fi pozitionat pe raft
la nivelul ochilor, iar in celelalte 15 produsul e pozitionat la nivelul mainilor. Pentru a masura efectele
experimentului respectiv vor fi inregistrate vanzdrile produsului respectiv cu 14 zile inaintea
modificarii pozitiei pe raft, pe parcursul modificarii pozitiei pe raft si respectiv 14 zile dupa perioada
de testare. Ulterior se vor compara vanzarile obtinute pentru a determina daca modificarea pozitiei
produsului la nivelul ochilor influenteaza semnificativ volumul vanzarilor.

Factorul experimental sau variabila independenta se refera la variabila pe care cercetatorul
o poate manipula sau modifica (de ex. modificarea pozitiei pe raft la nivelul ochilor vs. pastrarea
pozitiei produsului la nivelul mainilor). Acestea sunt variabile pe care compania le poate modifica
direct. De obicei, variabilele independente sunt actiuni legate de mixul de marketing: produs, pret,
promovare sau distributie cum ar fi nivelul cheltuielilor cu promovarea, modificarea pretului, tipul de
publicitate folosit (bazata pe umor sau creatoare de imagine), modul de aranjare a magazinului,
tipurile de produse comercializate etc.

Unitatile de testare reprezintd indivizii, organizatiile sau entitatile a caror rdspuns la
modificarea variabilei independente este masurat (de ex. in 15 magazine pozitia produsului pe raft va
fi modificata, iar in alte 15 va fi pastrata - grupul de control. In toate cele 30 de magazine vor fi
inregistrate vanzarile din produsele ale céror pozitii pe raft sunt modificate).

Variabila dependenta reprezintd variabila care mdsoard ce efect are experimentul asupra
unitatilor de testare (de ex. marimea vdanzarilor care pot fi inregistrate cu 14 zile inainte de
experiment, pe perioada experimentului si cu 14 zile dupa experiment). Frecvent sunt variabile asupra
carora compania nu are un control direct, dar are un interes puternic fatd de schimbarea lor.
Variabilele dependente includ vanzarile, cota de piata, satisfactia consumatorilor, profitul, rata de
conversie etc. sau alti indicatori privind performanta companiei. Deoarece companiile nu le pot
modifica in mod direct, incearcd sd le modifice prin manipularea variabilelor independente

Variabilele independente externe sunt variabilele care nu vor fi manipulate in cadrul
experimentului, dar care pot influenta raspunsurile unitatilor de testare (de ex. vanzarile din cadrul
magazinelor pot fi influentate de marimea magazinului, modul de aranjare a lui, de durata de timp de
cand este deschis, de vadul comercial, de pozitionarea intr-o anumita zond a unui oras etc. Este
important ca cele 30 de magazine incluse in experiment sd aiba cam aceeasi suprafatd, aceeasi aranjare
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a raioanelor 1n interiorul magazinului, sa aiba o vechime similara, sa beneficieze de un vad comercial
asemanator ca dimensiune si s fie pozitionate cam in aceeasi zona a orasului).
Alocarea aleatoare reprezinta procesul prin care unititile de testare sunt alocate in grupurile

de experiment si de control sau prin care acestor grupuri le sunt
alocate factori experimentali. Alocarea aleatoare a unitatilor in
grupul de experiment si cel de control incearca sa reduca influenta
pe care o pot avea variabilele externe (varsta, venitul, preferinta
pentru o marca etc.). Pentru a intelege mai bine ce Tnseamna grup
de experiment si de control vom da urmadtorul exemplu. O
companie de telecomunicatii mobile doreste sd determine care
este efectul unei campanii de stimulare a reincarcarilor in randul
detindtorilor de cartele prepaid (de ex. reincarca cu 8 Euro in
perioada 1-15 aprilie si vei primi un bonus de 1 Euro) asupra
vanzarilor. Presupunem ca sarbatorile de Pasti sunt Tn aceasta
perioada. campaniei asupra
reincarcarilor, compania ar putea sa compare valoarea
reincarcarilor din perioada 1-15 aprilie cu cele din perioada 17-31

Pentru a determina efectul

(/) Grupul de experiment

Este grupul care va fi expus unui
eveniment sau modificarii variabilei
independente. In cazul fiecarui
experiment existd cel putin un
asemenea grup.

Grupul de control
Este grupul care nu este expus
evenimentului  sau  modificarii
variabilei independente,
reprezentand un punct de comparatie
atunci cand analizam efectele pe

care le produce modificarea
variabilei independente asupra
variabilei ~ dependente.  Exista

experimente in care nu exista grup
de control. (Malhotra, 2015, p. 160).

martie si respectiv cu cele din perioada 16-30 aprilie. Aceasta

modalitate ar genera insi concluzii gresite. In mod natural, in perioada sirbatorilor, valoarea
reincarcarilor creste si am trage in mod gresit concluzia ca aceasta crestere e efectul campaniei
derulate. Pentru a evita aceasta situatie, in mod aleator, 1000 de persoane pot fi alocate unui grup de
control care nu va fi expus mesajului de mai sus, iar restul persoanelor vor fi incluse in grupul de
experiment care va fi expus mesajului de mai sus, urmand ca la finalul perioadei rezultatele sa fie
comparate in cazul celor doud grupuri. In acest caz, existenta grupului de control permite evitarea
interpretdrii eronate a rezultatelor ca urmare a influentei produse de modificarea comportamentului
determinatd de sarbatorile de Paste (variabila independenta externa).

Planul de experiment (Burns & Bush, 2014) este o procedura prin care se concepe un cadru
experimental Intr-un mod care asigura ca modificarea aparuta in cazul variabilei dependente poate fi
determinatd doar de modificarea unei variabile independente. Asadar, acest plan cuprinde proceduri
prin care cei care realizeazd experimentul pot controla efectele pe care le pot avea variabilele
independente externe asupra variabilei dependente.

Experimentul presupune parcurgerea urmatoarelor etape (Pop, 2004): a) definirea
experimentului (enuntarea problemei, stabilirea factorilor experimentali, a variabilelor dependente si
a variabilelor independente externe); b) planul experimental (trebuie oferite raspunsuri la intrebari:
in cate locatii se va desfasura 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 unitdtile experimentale; d) analiza rezultatelor
obtinute prin aplicarea unor teste statistice pentru extragerea concluziilor. Pentru o intelegere mai
usoard a diferitelor tipuri de planuri de experiment vom folosi urmatoarele simboluri (Malhotra,
2015):

X - reprezintd expunerea unui grup la o variabild independentd sau la un eveniment sau
modificarea unei variabile independente, iar efectele acestei actiuni vor fi determinate.

O - reprezinta masurarea sau observarea variabilei dependente in cazul unitdtii sau unitatilor de
testare.
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R - reprezinta alocarea aleatoare a unitatilor de testare (magazine sau consumatori) in cadrul
grupurilor de experiment sau de control.

E — efectul experimentului

Dispunerea simbolurilor de la stanga la dreapta indicd succesiunea in timp. De exemplu,
aranjarea simbolurilor in secventa:

X O 0> inseamna ca un singur grup de testare a fost expus la un eveniment (X), iar
raspunsurile au fost masurate in doud momente ulterioare de timp, O; si O2. De exemplu, intr-un
magazin au fost modificate preturile produsului A in 1 ianuarie (X), iar ulterior efectul asupra
vanzarilor produsului a fost masurat in 8 ianuarie (O;) si in 15 ianuarie (O>).

Aranjarea orizontald a simbolurilor (pe aceeasi linie) indica faptul ca actiunile se aplica unui
anumit grup de testare. De exemplu, mai sus, aranjarea pe o singura linie ne-a aratat cd e vorba doar
de un singur grup de testare.

Aranjarea verticala a simbolurilor ne aratd ca simbolurile se referd la actiuni si evenimente
care apar in acelasi timp. De exemplu, aranjarea simbolurilor in secventele:

R X O

R X2 O inseamna cd au fost folosite doua grupuri de testare in acelasi timp, alocarea
unitatilor in cele doud grupuri a fost aleatoare, iar observarea variabilei dependente a fost masurata
in cele doud grupuri in acelasi moment. De exemplu, o companie poate dori testarea efectului marimii
unui pret al unui produs comercializat pe Internet asupra vanzirilor. in cadrul experimentului, in mod
aleator, vizitatorii paginii produsului vor fi impartiti in doud grupuri egale (R), vizitatorilor din primul
grup le va fi afisat pretul 89 RON (X;) si vizitatorilor din grupul al doilea le va fi afisat pretul 99 RON
(X>). La sfarsitul perioadei definite (de ex. sfarsitul zilei), vor fi masurate Tn acelasi moment vanzarile
realizate in cadrul celor doua grupuri.

Exista trei categorii mari de planuri de experiment (Malhotra, 2015):

e Planurile pre-experimentale. Se caracterizeaza prin absenta alocarii aleatoare, iar planul nu
controleaza variabilele independente externe.

e Planurile cu adevdrat experimentale. Se caracterizeaza prin faptul cad cercetatorul poate
aloca aleator unitdtile de testare in grupurile de experiment si de control si de asemenea poate aloca
aleator tratamentele grupurilor.

e Planurile statistice. Permit controlul statistic si analiza variabilelor externe.

In cadrul oricirui demers experimental riguros, asigurarea validitatii reprezintd o conditie
esentiala pentru interpretarea corectd a rezultatelor. Validitatea experimentului se manifesta in doua
forme: validitatea interna si validitatea externa.

Validitatea internd se refera la masura in care modificdrile observate in cazul variabilei
dependente pot fi atribuite in mod exclusiv doar schimbarii nivelului variabilei independente
(modificarea pozitiei pe raft a produsului) si nu unor factori perturbatori sau unor influente externe.
Astfel, un experiment are validitate internd daca relatia cauzala testata este credibila si rezultatele nu
sunt afectate de variabile independente externe. De exemplu, un studiu care urmareste efectul
modificarii pozitiei produselor pe raft asupra vanzarilor este valid din punct de vedere intern numai
daca cresterea vanzarilor se datoreaza exclusiv acestor modificdri si nu altor actiuni de marketing
cum ar fi reducerile de pret sau difuzarea unor reclame in interiorul magazinului.

Validitatea externda, pe de altd parte, se referd la masura in care rezultatele experimentului pot
f1 generalizate 1n afara cadrului specific in care acesta a fost realizat — respectiv in alte locatii, 1n alte
momente sau In cazul altei populatii. Un experiment beneficiazd de validitate externd daca relatia de
tip cauza-efect observata (ex. modificarea pozitiei produselor pe raft determina cresterea vanzarilor)
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este reproductibild si aplicabila Intr-un context mai larg, cum ar fi In magazine cu alte caracteristici,
in alte regiuni sau in cazul altor segmente de public.

Astfel, validitatea interna asigurd corectitudinea relatiei cauzale din cadrul experimentului, in
timp ce validitatea externa se referd la posibilitatea extinderii rezultatelor experimentului in alte
contexte. Un echilibru adecvat intre cele doud dimensiuni este crucial pentru ca experimentul sa
furnizeze concluzii valide si utile in procesul decizional managerial.

Experimentele pot fi influentate negativ de diverse surse de invaliditate, care afecteaza atat
validitatea internd, cat si validitatea externd. Aceste forme de invaliditate pot compromite
interpretarea rezultatelor si capacitatea de a trage concluzii valide cu privire la relatiile cauzale
investigate.

Invaliditatea internd apare in principal din deficiente legate de proiectarea experimentului,
utilizarea neadecvata a instrumentelor de colectare a datelor sau lipsa controlului asupra variabilelor
independente externe. Astfel de erori pot introduce factori perturbatori care influenteaza variabila
dependenta si nu rezulta din interventia experimentald propriu-zisa. Principalele surse ale invaliditatii
interne sunt (Baker, 2001; Catoiu et al., 2002; Malhotra, 2022; Proctor, 2000):

Istoria se refera la evenimente externe care au loc Intre momentele de pretestare si post-testare
si care pot influenta rezultatul. De exemplu, schimbarea contextului economic sau actiunile
concurentilor care se desfasoard in paralel cu experimentul pot afecta rezultatele, independent de
manipularea variabilei independente. Pentru a combate acest efect, se recomanda utilizarea unui grup
de control.

Maturizarea se refera la modificarile care apar ca urmare a trecerii timpului (oboseala,
plictiseala etc.) si care pot influenta rezultatele experimentului. Aceastd problema este mai frecventa
in studiile desfasurate intr-o perioada lunga de timp. Pentru a combate acest efect, se folosesc grupuri
de control grupuri de control ante si post manipulare.

Testarea reprezintd efectul pe care il poate avea experimentul asupra participantilor (de ex.
comunicarea obiectivelor studiului in cazul oamenilor din grupul de experiment poate sa 11 determine
sa fie mai atenti la aspecte legate de obiectivul studiului).

Instrumentatia apare daca are loc modificarea instrumentelor de masurare sau diferente in
modul in care acestea sunt aplicate de catre operatori. Pentru a preveni aceste erori, se recomanda
standardizarea instrumentelor, pretestarea lor si formarea riguroasa a operatorilor

Regresia statistica apare atunci cand participantii care aleg initial raspunsuri extreme, le
modificd pe parcursul experimentului astfel incat se apropie de media populatiei, independent de
tratament. Pentru a combate acest efect, poate fi folositd alocarea aleatoare a participantilor in
grupurile experimentului.

Interactiunea intre grupuri reprezinta contaminarea care poate sd apard daca participantii din
grupul de control comunica cu cei din grupul experimental. In special in experimente de teren, acest
risc este ridicat. Se recomanda izolarea persoanelor din cele doua grupuri pentru a mentine integritatea
tratamentului.

Abandonul. Un experiment desfasurat pe o perioadd lungd poate inregistra pierderi de
participanti care afecteazd structura esantionului. De exemplu, dacd doar cei multumiti rdman in
studiu, rezultatele vor fi distorsionate. Se recomandd monitorizarea constantd a retentiei
participantilor si analiza comparativa intre cei care au ramas si cei care au abandonat.

Efectul operatorilor se referd la influenta pe care comportamentul sau atitudinea cercetatorilor
(ex. tonul vocii, limbajul nonverbal, subiectivitatea In interpretare) o poate avea asupra reactiilor
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participantilor. Pentru a reduce acest efect, operatorii trebuie instruiti riguros si supravegheati, iar
contactul cu subiectii trebuie sd fie standardizat si redus pe cat posibil.

Invaliditatea externa poate fi cauzatd de (Catoiu et al., 2002): lipsa alocarii aleatoare a
persoanelor in grupuri sau a tratamentelor n cazul fiecarui grup, imposibilitatea extinderii rezultatelor
la conditii, situatii sau populatii diferite de cele din experiment, definirea gresitd a variabilelor
independente sau dependente, aplicarea gresitd a metodelor statistice sau folosirea unui esantion
nereprezentativ, interactiunea intre factorii experimentali, desfdsurarea experimentului intr-un mediu
artificial.

Pentru a asigura validitatea unui experiment, este esential ca proiectarea acestuia sa includa
mecanisme de control al surselor de invaliditate, precum utilizarea grupurilor de control, alocarea
aleatorie a participantilor, standardizarea procedurilor si repetarea experimentelor in contexte diferite.
Numai in acest fel rezultatele pot fi interpretate cu incredere si aplicate la nivel decizional sau
strategic.

In functie de contextul in care se realizeazi, experimentele de marketing pot fi clasificate in
experimente de laborator si experimente de teren. Aceastd distinctie are implicatii metodologice
semnificative, influentdnd gradul de control asupra variabilelor, validitatea rezultatelor si
aplicabilitatea concluziilor in mediul real.

Experimentele de laborator sunt realizate intr-un cadru controlat, in care cercetdtorul are
posibilitatea de a manipula cu precizie variabilele independente si de a limita influenta factorilor
externi. Participantii sunt expusi la stimuli experimentali intr-un spatiu artificial — cum ar fi o sala de
testare sau o camera de observare. De exemplu, testarea reactiei consumatorilor la o reclama video
poate fi realizatd intr-un laborator echipat cu camere oculare. Avantajul major al acestei metode
constd 1n asigurarea unei validitétii interne ridicate, deoarece mediul este controlabil. Totusi, acest
control sporit compromite validitatea externd, deoarece comportamentul consumatorilor intr-un
mediu artificial nu reflectd intotdeauna reactiile din lumea reald.

Experimentele de teren sunt realizate in conditii reale de piata, cu toate influentele externe
care pot aparea. De exemplu, testarea eficientei unui nou ambalaj sau a unei campanii promotionale
poate fi realizata direct intr-un lant de magazine. Aceastd abordare ofera o validitate externa ridicata,
intrucat rezultatele reflectd comportamentul real al consumatorilor, dar implica un control mai redus
asupra variabilelor externe, fapt care poate afecta validitatea interna.

Experimentele sunt, in general, proiectate pentru perioade scurte, pentru a limita influentele
externe experimentului. Totusi, unele fenomene de marketing necesita observatie pe termen lung, iar
in astfel de cazuri, valabilitatea rezultatelor poate fi afectatd de factori precum modificari ale
climatului economic, comportamentului consumatorilor sau concurentei. Cu cat durata unui
experiment este mai mare, cu atat riscul aparitiei surselor de invaliditate.

In prezent, in cazul experimentelor se manifesti urmitoarele tendinte: migrarea
experimentelor din spatiul fizic in mediul digital; integrarea inteligentei artificiale (Al) si a
algoritmilor de invatare automata pentru identificarea automata a segmentelor de public care raspund
diferit la tratamente si ajustarea experimentelor in timp real; integrarea experimentelor in punctele
fizice de vanzare si In platformele online simultan testandu-se combinatii intre modalitati diferite de
aranjare a magazinului, afisaj digital, pozitionarea rafturilor si promotii digitale, pentru a analiza
interactiunile dintre canale si a optimiza experienta de cumparare; reorientarea catre experimente
desfasurate in contexte reale de consum — cum ar fi magazine, platforme online sau retele sociale —
pentru a asigura o validitate externa crescuta.
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Verificare cunostinte

1. Determinati daca urmatoarele enunturi sunt adevarate sau false
1. Ancheta personald la domiciliu permite aplicarea unui chestionar mai lung.
2. In cazul tehnicilor proiective obiectivele cercetirii le sunt comunicate respondentilor la inceputul
cercetarii.
3. Auditul este folosit pentru a observa persoane..

11. Completati urmdtoarele fraze cu raspunsurile corespunzdtoare
1. Metodele proiective utilizate in marketing includ:
a) Testele de completare b) Interviul

c¢) Focus- Group-ul d) Experimentul
2. este metoda de observare folosita pentru observarea fenomenelor de comunicare:
a) Analiza de continut b) Analiza urmelor lasate de clienti;
c) Auditul d) Observarea mecanica

111. Enumerati, completati, prezentati

1. Enumerati avantajele tehnicilor proiective.
2. Prezentati si exemplificati tipurile de observare.
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Instrumentele de culegere a datelor

Instrumentele de cercetare reprezintd mijloace esentiale utilizate pentru colectarea datelor
necesare. Dintre acestea, cele mai frecvent intalnite sunt chestionarele, folosite in cazul anchetelor
sau uneori 1n cazul experimentelor, si dispozitivele de inregistrare, utilizate in cazul observarii,
experimentelor si metodelor nestructurate.

6.1. Aspecte generale privind masurarea

Masurarea este procesul prin care unor entitdti (persoane, obiecte, organizatii, fenomene) li se
aloca valori numerice, in raport cu o insusire (de ex. lungimea), pe baza unui set coerent de reguli
(sistem metric sau sistemul imperial), astfel Incat aceste valori sa reflecte cat mai fidel entitatile
(Culic, 2004, p.32). In anumite situatii, aplicarea acestor reguli este simpld. De exemplu, pentru
variabila mediul de provenientd, se poate atribui valoarea ,,1” pentru mediul urban si ,,2” pentru
mediul rural. In cazul variabilei nivel de studii, pot fi utilizate valorile ,,1” pentru studii primare, ,,2”
pentru studii gimnaziale, ,,3” pentru studii profesionale, ,,4” pentru studii liceale, ,,5” pentru studii
universitare si ,,6” pentru studii doctorale. In alte situatii Tnsa, masurarea devine mult mai dificila, in
special atunci cand se analizeaza concepte abstracte sau complexe, cum ar fi satisfactia sau loialitatea.
Acestea sunt masurate indirect prin intermediul unor indicatori specifici care reflectd dimensiuni
distincte ale constructului (Hair et al.; 2013), fiecarui concept abstract 11 corespunde un set de
indicatori, fiecare captand un aspect esential al constructului.

Spre exemplu, in cazul evaludrii satisfactiei utilizatorilor fatd de un site web, indicatorii pot

include:

e Satisfactia fatd de usurinta de navigare;

e Satisfactia fata de viteza de incarcare;

e Satisfactia fatd de design;

e Satisfactia fatd de claritatea informatiilor furnizate;

e Satisfactia fata de gradul de actualizare a continutului;

e Satisfactia fata de usurinta de utilizare a functiilor interactive (ex. cos de cumparaturi);

e Satisfactia fatd de compatibilitatea cu diferite dispozitive (ex. mobil, tabletd);

e Satisfactia fatd de securitatea datelor personale.
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Pentru a cuantifica un astfel de concept complex, cercetatorul poate construi un index compozit,
care agrega scorurile obtinute pentru fiecare indicator. Acest scor compus permite o interpretare mai
buna a fenomenului studiat si ofera o baza solida pentru analiza comparativa sau pentru modelarea
statistica.

In plus, modul in care sunt definite si masurate variabilele OI”S” umentul de masurare
"Are un numar determinat de
raspunsuri inchise care sunt folosite
Conform clasificarii lui Schumacker si Lomax (2004), pentru a obtine raspunsul la o
intrebare " . (Hair et al, 2013, p. 7)

determind natura operatiilor statistice ce le vor fi aplicate.
instrumentele de masurare pot fi:

] Instrumente de masurare nominale. Ele reprezintd cea mai restrictiva categorie in privinta
analizelor statistice care pot fi aplicate datelor colectate. In acest tip de masurare, valorile atribuite
(cifre, dar pot fi si litere) au rol de identificare sau de clasificare si diferentiere a categoriilor, nefiind
folosite pentru a exprima relatii de marime sau distantd intre acestea. Asemenea variabile includ
mediul de provenienta, genul, nationalitatea, starea civild, religia, categoria de produs cumparat,
marca preferatd, canalul de achizitie folosit etc. In aceste cazuri, codurile numerice nu implica
superioritate sau inferioritate ntre categorii, ci doar separarea lor in clase distincte.

Exemplul 1:
Vi rugam sa indicati care este starea dumneavoastra civila:
0 Necasatorit(d) o Casatorit 0 Divortat(d) o Vaduv(a)
Exemplul 2:
Mediul de provenienta
0 Mediu urban o Mediu rural

Atunci cand instrumentul de masurare este utilizat pentru identificare, fiecare entitate primeste
un cod unic, fard ca acesta sd indice apartenenta la o categorie. De exemplu, fiecdrui chestionar ii este
alocat un numar unic (cifra 25 este alocatd doar unui chestionar si ne ajuta sa il identificam). Atunci
cand instrumentul de masurare este folosit pentru clasificare, fiecare entitate poate fi inclusa intr-o
singura clasd (o persoana poate avea ca mediu de provenienta fie mediul rural, fie mediul urban),
tuturor entitatilor din aceeasi clasa li se repartizeaza acelasi cod (de ex. toate persoanele din mediul
urban vor avea codul 1) fiind considerate echivalente din punctul de vedere al caracteristicii masurate,
iar valoarea numerica nu exprima ,,cat” poseda dintr-o caracteristica o entitate, ci doar carei categorii
i1 apartine (Malhotra & Birks, 2008).

Deoarece instrumentele nominale nu au origine, nu admit distanta si ierarhizare permit doar
efectuarea analizelor bazate pe numdrare cum ar fi frecventele absolute si relative, modala, testul 2,
testul Fisher, coeficientul Phi, coeficientul Cramer’s V, testul binomial, testul McNemar.

| Instrumente de masurare ordinale. Ele oferd posibilitatea ordonarii entitatilor in functie de
cantitatea detinutd dintr-un atribut, insa fara a cuantifica precis diferentele dintre pozitii. Astfel, acest
tip de masurare permite realizarea unei ierarhii (,,mai mult decat”, ,,mai putin decat”), dar nu permite
determinarea marimii diferentelor dintre niveluri. Numerele alocate prin masurare permit doar o
comparare relativa a entitdtilor (in cazul nivelului de studii putem spune ca o persoand care are studii
postuniversitare are un nivel superior al studiilor comparativ cu o persoana care are studii postliceale,
dar nu putem calcula diferenta intre cele doua niveluri).
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Exemplul 1:
Venitul dumneavoastra:
o Sub 1.500 RON o intre 1.501 — 3.000 RON o intre 3.001 — 5.000 RON o Peste 5.000 RON

Desi valorile numerice atribuite in cazul acestui tip de instrument reflecta o ierarhie logica (un
obiect este mai mare sau mai mic, mai putin important sau mai important etc.), nu permit folosirea
operatiilor bazate pe adunare, ci doar a celor bazate pe numarare si ordonare: frecvente, modala,
mediana, percentile, coeficientul Spearman, coeficientul Kendall’s tau, testul Mann-Whitney U,
testul Wilcoxon, testul Kruskal-Wallis, ANOVA Friedman.

] Instrumente de masurare de tip interval. Acestea permit nu doar ordonarea entitatilor in
functie de un atribut, ci si masurarea diferentelor dintre acestea. Deoarece nu admit valoarea zero
absolut (valoarea zero este o conventie si nu Inseamna lipsa caracteristicii), nu permit determinarea
rapoartelor intre valorile caracteristice entitatilor masurate. Scala Celsius de masurare a temperaturii
reprezintd un instrument de tip interval. Dacd in 1 Mai, la ora 12:00, la o anumita statie meteo,
temperatura miasurati este de 15° Celsius, iar in 1 Iulie temperatura misurati este de 30° Celsius,
putem afirma ci diferenta de temperaturi dintre cele doud momente este de 15° Celsius, dar nu putem
spune ci in 1 iulie a fost de doud ori mai cald (0° Celsius prin conventie este temperatura la care
ingheata apa si nu reprezinta lipsa temperaturii) (Mooi & Sarstedt, 2011).

In cercetirile de marketing, nivelul atitudinilor, opiniilor, perceptiilor, loialititii si satisfactiei
consumatorilor sunt frecvent masurate folosind instrumente de tip interval, intrucat aceste constructe
abstracte permit masurarea prin intermediul unor scale care ofera nu doar posibilitatea ordonarii
raspunsurilor, ci si posibilitatea de a evalua diferentele intre niveluri. De exemplu, scala Likert sau
scalele de satisfactie ii permit cercetatorului sa determine nu doar daca opinia/satisfactia este pozitiva
sau negativa, ci si cat de intensa este aceasta, oferind astfel o informatie mai bogatd cu privire la
comportamentul de consum.

Exemplul 1:
Cat de satisfacut(a) sunteti de viteza de incarcare a site-ului web?
Va rugam sa selectati un singur raspuns pe o scald de la 1 la 5, unde:
1 = Deloc satisfacut(d)
2 = Nesatisfacut(a)
3 = Nici satisfacut(a), nici nesatisfacut(a)
4 = Satisfacut(a)
5 = Foarte satisfacut(a)

Aceste instrumente, in plus fatd de analizele statistice utilizate in cazul instrumentelor
nominale si ordinale, permit si folosirea mediei aritmetice si a abaterii medii, coeficientului de
variatie, coeficientului de asimetrie si coeficientului de aplatizare, testul t, testul Z, testul
Kolmogorov-Smirnov, ANOVA, coeficientului de corelatie Pearson, regresiei liniare simple si
multiple, analizei factoriale.

I Instrumente de masurare de tip raport. Sunt cea mai avansatd forma de instrument de
masurare si detin toate caracteristicile specifice celorlalte tipuri de scale (nominale, ordinale si de tip
interval). Pentru ca in cazul lor valoarea zero este absoluta (indica lipsa caracteristicii investigate)
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putem folosi toate tipurile de analize statistice. De exemplu, daca un consumator indica valoarea 0 la
cantitatea achizitionatd din produsul respectiv insemand cd el nu cumpara acel produs). Daca un
respondent completeazd in chestionar valoarea 0 pentru cantitatea achizitionatd dintr-un anumit
produs, inseamna ca el nu a cumparat produsul respectiv.

Exemplul 1:
Cat cheltuiti in medie pe luna pentru produse cosmetice?
RON

Exemplul 2:
Cate comenzi online ati plasat In ultima saptdmana?

comenzi

In practica, distinctia dintre instrumentele de masurare de tip raport si cele de tip interval este
adesea ignoratd (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 & Pop, 1998, p. 62). Chestionarul este cel mai frecvent utilizat
instrument de colectare a datelor in cadrul cercetarilor de marketing, fiind apreciat pentru gradul sau
ridicat de flexibilitate, deoarece permite formularea intrebarilor intr-o varietate de moduri, adaptate
contextului si obiectivelor studiului. Rolul lui este fundamental, intrucat constituie legatura intre
obiectivele cercetarii si informatiile necesare pentru a le atinge. Chestionarele asigura transpunerea
obiectivelor in Intrebari clare si specifice, menite sd obtind informatii relevante de la respondenti

Elaborarea unui chestionar este un demers complex, care implica cunostinte interdisciplinare,
incluzdnd elemente de psihologie, sociologie, economie, statisticd si informatica. Pentru a fi
considerat eficient si valid, un chestionar trebuie sd indeplineasca o serie de conditii esentiale:

e S3& fie concis, dar complet: chestionarul trebuie sa fie suficient de scurt pentru a mentine
atentia si interesul respondentilor, dar in acelasi timp suficient de cuprinzétor pentru a colecta toate
informatiile relevante pentru obiectivele cercetarii.

e Sa fie adecvat lingvistic si cognitiv: formularea intrebarilor trebuie sa corespunda nivelului
de intelegere al populatiei tinta. Este esential ca limbajul utilizat sa fie accesibil, evitind ambiguitatile
si jargonul tehnic.

e  Sa fie stimulativ: structura si continutul chestionarului trebuie sa fie concepute astfel incat sa
determine completarea integrald a acestuia.

e Sifie usor de administrat si codificat: chestionarul trebuie sa fie structurat astfel Incat sa poata
fi aplicat rapid si sa permita codificarea usoara a raspunsurilor pentru analiza ulterioara.

e Sa reduca erorile de rdspuns: o bund proiectare contribuie la diminuarea erorilor cauzate de
interpretdri gresite, formuldri ambigue sau neintelegerea intrebarilor si raspunsurilor de catre
respondenti.

e S3 fie interpretabil cu acuratete: instrumentul trebuie sa fie capabil s@ capteze sentimentele,
opiniile, atitudinile si comportamentele respondentilor, astfel incat sa reflecte fidel realitatea studiata.
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] Proiectarea si construirea unui chestionar reprezintd un proces sistematic si riguros, care
implica parcurgerea mai multor etape succesive:

1. Definirea informatiilor necesare si dorite a fi obtinute. Primul pas constd in
identificarea clara a informatiilor ce urmeaza a fi obtinute, in functie de problema de marketing
investigatd, obiectivele cercetdrii si datele deja existente, provenite fie din studii calitative
exploratorii, fie din cercetdri anterioare. Totodatd, este esentiala 1intelegerea profundda a
caracteristicilor populatiei investigate, deoarece ignorarea lor cand se formuleaza intrebarile poate
conduce la cresterea numarului de raspunsuri incorecte, ambigue sau refuzul de a raspunde.

2. Stabilirea modului de aplicare a chestionarelor. Metoda de aplicare a chestionarului
influenteaza direct proiectarea chestionarului, formularea si complexitatea intrebarilor. In cazul
aplicarii fata-in-fatd, se pot utiliza Intrebari complexe, intrucat operatorul poate oferi clarificari si i
poate arita chestionarul respondentului dacd e cazul. In schimb, in cazul anchetelor telefonice,
deoarece respondentul nu poate vedea chestionarul, Intrebarile trebuie sa fie simple, scurte si usor de
inteles. Deoarece chestionarele autoadministrate, transmise prin posta, e-mail sau platforme digitale
se completeaza fara ajutorul unui operator de interviu, presupun utilizarea unui limbaj simplu si clar,
insotit de instructiuni explicite. In cazul platformelor online, se pot folosi functionalititi avansate
(filtre, personalizarea afisarii intrebarilor, informatii suplimentare de completare) care il pot ajuta pe
respondent in completarea chestionarului.

3. Stabilirea continutului intrebdrilor. Determinarea continutului fiecdrei intrebdri se face
plecand de la informatiile care se doresc a fi obtinute si de la metoda de aplicare aleasa. Pentru fiecare
informatie propusa in prima etapa, cercetatorul trebuie sa raspunda la mai multe intrebari:

Este necesara aceasta informatie? Daca nu contribuie direct la obiectivele cercetdrii, ea
trebuie eliminata din lista.

Poate fi obtinutd informatia cu o singurd intrebare? In cazul in care nu e suficienta o singura
intrebare pentru a obtine informatia respectiva, este necesara folosirea mai multor intrebari.

Este respondentul capabil si ofere un raspuns valid? In unele cazuri din cauza memoriei sau
pentru ca nu intelege intrebarea, respondentul nu ne poate oferi informatia de interes. Daca ne dam
seama cd respondentul nu detine informatia respectiva, nu are sens sa includem o intrebare in
chestionar pentru a o culege.

Este respondentul dispus sa raspunda? Daca intrebarea este intruziva sau sensibild (ex. venit,
obiceiuri de consum consum neapreciate social), rdspunsul poate fi evitat sau distorsionat. Dacd exista
acest risc, informatia va fi eliminata din lista.

Informatiile care pot fi culese intr-o cercetare de marketing cu ajutorul intrebarilor pot fi
clasificate 1n patru categorii:

- informatii de identificare cuprind informatii socio-demografice si economice precum varsta, sexul,
nivelul de educatie, ocupatia, venitul, domiciliul, in cazul persoanelor fizice, respectiv dimensiunea
firmei, cifra de afaceri sau forma juridica in cazul persoanelor juridice.

- informatii privind opiniile si sentimentele persoanelor includ opinii, perceptii, atitudini, trasaturi
de personalitate, sentimente, credinte si preferinte.

- informatii privind comportamentele actuale sau trecute se refera la actiuni concrete precum
frecventa achizitiilor, locul de cumparare, utilizarea produselor, istoricul de consum si sunt culese
prin intrebari care incep cu cuvintele: Ce(produse cumpard)?, Cdand (cumpdara/consuma produse)?,
Unde/de unde (cumpara/consuma produse)?, Cdt (a platit/cumpdrat)? Cum (plateste/consuma)?

- informatii privind comportamentele intentionate vizeaza intentia de cumparare/recomandare,
probabilitatea de a incerca un produs nou sau disponibilitatea de a repeta o achizitie.
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4. Stabilirea tipurilor de intrebdri. Reprezinta o etapa esentiala si complexa in procesul de
elaborare a chestionarului, intrucat acestea structureaza si orienteaza interactiunea cu respondentii,
influentand calitatea si relevanta datelor colectate. In functie de gradul de structurare, intrebarile pot
fi clasificate in doud categorii majore: Intrebdri deschise (nestructurate) si intrebdri inchise
(structurate).

Intrebari deschise sau nestructurate sunt acele intrebari care ii permit respondentului sa
raspunda liber, folosind propriile cuvinte. Acestea nu ofera optiuni predefinite de raspuns, iar
intervievatul decide atat continutul, cat si lungimea rdspunsului. Ele sunt utile in explorarea
atitudinilor, motivatiilor si emotiilor, fiind frecvent utilizate in studiile calitative.

Pentru a utiliza eficient intrebarile deschise, este necesard o buna pregétire a intervievatorului,
care trebuie sa fie capabil sa investigheze In profunzime, sa Incurajeze raspunsuri detaliate si sa creeze
un mediu deschis pentru comunicare. De exemplu:

,,Care sunt motivele pentru care ati ales aceasta marca de telefon mobil?”
,,Cum percepeti serviciile oferite de compania Orange?”
Avantajele intrebarilor deschise includ:
e Permit exprimarea libera a opiniilor folosind propriul cadru de referinta;
e Ofera informatii bogate, detaliate, care pot dezvalui perspective neasteptate;
e Sunt utile in faza exploratorie a cercetarii, cand se cunosc putine lucruri despre subiect.
Totusi, ele au si dezavantaje importante:
e Pot fi influentate de formularile sau comportamentul intervievatorului;
e Codificarea raspunsurilor este subiectiva, dificild, necesita timp si resurse suplimentare;
e Raspunsurile pot fi vagi sau greu de interpretat;
e Solicitd mult memoria;
e Nu sunt recomandate in chestionarele autoadministrate.

Intrebarile inchise (structurate) le oferd respondentilor o listd de optiuni din care pot alege
raspunsul. Acestea sunt frecvent utilizate in cercetarile cantitative, pentru cd permit standardizarea
datelor si analiza statistica eficienta.

Formularea acestor intrebari trebuie sa tind cont de faptul cd formularea negativa poate duce
la mai multe rdspunsuri pozitive si invers. Pentru a evita acest efect, intrebarea va fi formulata negativ
in jumitate dintre chestionare si pozitiv in cealaltd jumitate. In plus, se recomandi ca numarul de
alternative "pro" sa fie egal cu numarul alternativelor "contra".

Avantajele intrebdrilor Inchise includ:

e Usurinta in codificarea si procesarea datelor;

e Reduc influenta intervievatorului asupra raspunsului;
e Nu solicita excesiv memoria respondentului;

e Asigurda o mai mare comparabilitate a datelor;

e Imbunititesc rata de completare a chestionarelor.

Totusi, ele pot limita profunzimea raspunsurilor si, daca lista de optiuni nu este completa, pot
conduce la distorsiuni ale datelor. De aceea, este recomandat sa se includa optiuni precum ,,Altele
(specificati)” sau ,,Nu stiu / Nu raspund” daca este cazul.

Intrebarile structurate includ:

Intrebirile dihotomice care oferd doua optiuni opuse, cum ar fi ,,da” sau ,,nu”. Acestea sunt
folosite pentru evaluari rapide, dar pot forta respondentul s aleaga o pozitie extrema si pot fi folosite
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ca intrebari filtru pentru a decide daca respondentul completeaza chestionarul sau doar anumite
sectiuni ale acestuia. Daca sunt folosite ca Intrebari filtru, trebuie urmate de o indicare a parcursului
ulterior.

intrebirile multihotomice 1i oferi cel putin trei optiuni respondentului, permitandu-i
alegerea celei mai potrivite variante. Este important ca variantele de raspuns sa includa toate situatiile
posibile si sa fie formulate clar, pentru a evita confuzia sau influentarea alegerii.

intrebairile cu riaspunsuri in scalid permit exprimarea unui grad de acord (de ex. Likert) sau
a intensitdtii unei perceptii sau a unui sentiment, fiind esentiale in cercetarea de marketing pentru ca
oferd o metoda standardizatd de cuantificare a opiniilor, atitudinilor si emotiilor, care sunt in mod
natural subiective si dificil de masurat direct. Prin atribuirea unor valori numerice unor concepte
calitative, cercetatorii pot analiza i compara datele in mod statistic. Aceste instrumente sunt utile
pentru a identifica tendinte, a testa ipoteze si a lua decizii fundamentate in domenii precum
marketingul, psihologia consumatorului sau gestiunea serviciilor. In functie de modul de administrare
si de caracteristicile categoriilor comparative, scalele pot fi clasificate Tn doud mari categorii: scale
comparative (respondentii compard doud sau mai multe optiuni) si scale noncomparative
(respondentii evalueaza fiecare aspect separat, fard o comparatie directd cu un alt aspect) — vezi figura
urmatoare.

Scale de

evaluare .
continue > Likert

—»| Scale non
comparative

Scale de
evaluare
Tehnici discrete

de —
scalare —»| Comparatii
intre perechi

> D1feren‘g.1a}a
semantica

p Stapel

| »| Clasamente

N Scale
comparative

5 Scalecu
suma
constanta

L | Scale Q-sort

Figura 2: Clasificarea tehnicilor de scalare
Adaptare dupa : Malhotra Naresh K. (2006) Marketing Research: An Applied Orientation, Pearson Education,
Inc., Upper Saddle River, New Jersey, p. 258.

Alegerea tipului de scald depinde de mai multi factori: precizia doritd, cantitatea si calitatea
datelor, caracteristicile entitatii masurate, capacitatea cognitivd a respondentilor, inclusiv nivelul de
educatie sau disponibilitatea de a raspunde pe larg, contextul cercetarii, posibilitatile tehnice si
statistice de analizd ulterioara a datelor.

Scalele cu clasament reprezinta una dintre cele mai utilizate forme de scale comparative in
cercetarile de marketing. Acestea le solicita respondentilor sd ordoneze un set de optiuni in functie
de un anumit criteriu, cum ar fi preferinta, influenta, importanta, satisfactia sau frecventa utilizarii.
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Avantajele scalelor cu clasament sunt: respondentii inteleg usor activitatea de clasificare, datele sunt
mai putin susceptibile la tendinta de a alege optiuni neutre, furnizeaza date comparative directe, utile
pentru analiza preferintelor relative, respondentii nu pot da acelasi scor mai multor optiuni.
Dezavantajele scalelor cu clasament sunt: nu ofera informatii despre intensitatea diferentei
dintre pozitii (de ex. cat de importanta e o caracteristica in raport cu alta), sunt greu de completat daca
lista e prea lunga sau daca variantele de raspuns sunt foarte asemanatoare, nu permit exprimarea
egalitdtilor Intre optiuni.
Scalele cu clasament sunt adesea folosite in evaluarea caracteristicilor produselor si in analiza
pozitiondrii marcilor in mintea consumatorilor.

Exemplu:
,»Varugam sa ordonati urmatoarele caracteristici ale unui smartphone in functie de importanta pe care
o au pentru dvs., de la 1 (cea mai importantd) la 5 (cea mai putin importantd):

Caracteristici Locul
Durata bateriei

Calitatea camerei

Pretul

Designul

Capacitatea de stocare

Scalele cu comparatie intre douda perechi sunt un tip de scald comparativd in care
respondentului i1 se prezintd doud obiecte sau optiuni, iar acesta trebuie sa aleagd una dintre ele 1n
functie de un anumit criteriu specificat (ex. preferintd, calitate perceputa, eficientd etc.). Aceste scale
sunt utile pentru a Intelege preferintele consumatorilor. Compararea in perechi este intuitiva pentru
respondenti si poate reduce ambiguitatea raspunsurilor.

Avantajele acestui tip de scald sunt: usurinta completarii, permit surprinderea preferintelor
relative ale consumatorilor si obtinerea unei ierarhii a optiunilor, respondentii nu pot alege optiuni
neutre.

Dezavantajele acestui tip de scala sunt: poate fi aplicatd doar cand exista un numar mic de
optiuni si nu indicd intensitatea preferintei, ci doar alegerea dintre doud optiuni.

Exemplu: Preferintd generala pentru marca

Instructiuni pentru respondent: Pentru fiecare pereche de marci de telefoane mobile de mai
jos, vd rugdm sa alegeti marca pe care o preferati In general, luand in considerare experienta
personala, reputatia, performantele, designul sau orice alt criteriu relevant pentru dumneavoastra.

Pereche Marca preferata

Apple vs. Samsung L1 Apple L] Samsung
Apple vs. Xiaomi L] Apple 0 Xiaomi
Apple vs. Huawei L1 Apple L] Huawei
Samsung vs. Xiaomi 0 Samsung [ Xiaomi
Samsung vs. Huawei 0 Samsung [ Huawei
Xiaomi vs. Huawei 0 Xiaomi L] Huawei
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Scalele cu suma constanta sunt un tip de scald comparativa in care respondentii trebuie sa
distribuie un numar fix de puncte (de exemplu, 100) intre mai multe atribute, produse sau
caracteristici, in functie de importanta sau preferinta fatd de fiecare. Aceastd metodd ii permite
cercetatorului sa identifice ponderea perceputa de respondent pentru fiecare categorie analizata, intr-
un mod relativ si direct comparativ.

Avantajele acestor scale sunt: permit discrimindri fine intre optiuni, reflectdnd intensitatea
preferintei; sunt usor de inteles si de administrat in comparatie cu alte metode de scalare; furnizeaza
date ordinale, utile pentru stabilirea prioritatilor in perceptia consumatorilor sunt eficiente cand se
analizeaza procesul luarii deciziei de cumparare.

Dezavantajele acestei scale sunt: deoarece este o scala ordinala, rezultatele trebuie interpretate
in termeni comparativi, nu absoluti; daca respondentul nu intelege bine scala, punctele sunt repartizate
la iIntamplare, oboseala cognitiva poate aparea atunci cand numarul de categorii este prea mare (mai
mare de 6-7) si raspunsul nu poate fi folosit daca suma punctelor alocate este mai mare sau mai mica
decat 100.

Exemplu:

Va rugam sa impartiti 100 de puncte Intre urmatoarele caracteristici ale unui telefon mobil, in
functie de cat de importante sunt pentru dumneavoastrd atunci cand luati decizia de cumparare.
Asigurati-va ca totalul punctelor acordate este exact 100.

Caracteristici Punctaj
Durata bateriei:
Calitatea camerei foto:
Spatiul de stocare:
Pretul:

Designul:

Scala Q-sort este utilizata pentru a permite ierarhizarea unui numar mare de itemi (afirmatii,
opinii, trasaturi etc.) pe baza unui criteriu specific (de exemplu: gradul de acord, relevantd, preferintd).
Este considerata eficienta pentru discriminarea rapida intre optiuni atunci cand volumul de date este
mare. Aceasta tehnica presupune ca respondentii sd sorteze un set de afirmatii sau atribute in mai
multe categorii, stabilite In prealabil, in functie de gradul de asemanare, acord sau caracterizare
personala.

Respondentii primesc intre 60 si 140 de itemi (ideal intre 80 si 100), sub forma de afirmatii
despre un anumit subiect (ex: atitudini fatd de muncd, consum, educatie etc.). Acestia trebuie sa
distribuie afirmatiile intr-un numar fix de categorii — de obicei 7 pand la 11 categorii — de la ,,in
dezacord total” la ,,in acord total”. Numadrul de itemi repartizati in fiecare categorie este stabilit
dinainte, de reguld dupa o distributie normala, care forteaza diferentierea.

Avantajele scalelor Q-sort sunt: permit discriminarea clara intre itemi, chiar si atunci cand
numarul acestora este mare, incurajeaza reflectia profunda asupra continutului itemilor, sunt utile in
cercetarile de pozitionare a opiniilor sau a perceptiilor (ex. in branding, evaluarea valorilor angajatilor
etc.).

Dezavantajele acestor scale includ: necesitd un efort cognitiv si de timp considerabil,
presupun un efort ridicat in selectia itemilor si distributia lor in categorii si sunt greu de folosit n
chestionatele autoadministrate.
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Exemplu
Ati primit 100 de afirmatii legate de atitudinea fata de munca. Va rugam sa le distribuiti in 7 categorii,
dupa cat de mult sunteti de acord cu fiecare dintre ele, folosind urmatoarea repartitie:

Categoria Descriere Nr. afirmatii
1 In dezacord total 5
2 in dezacord 10
3 Mai degraba in dezacord 15
4 Neutru 20
5 Mai degraba de acord 15
6 In acord 10
7 In acord total 5

Scalele cu evaluare continua, cunoscute si sub denumirea de scale grafice, reprezintd un tip
de scald in care respondentii evalueaza o categorie plasdnd un semn (de obicei un ,,X”’) pe o linie
continud, care uneste doua extreme ale unui criteriu (de exemplu: ,.foarte slab” — ,.foarte bun”).
Aceastd linie este, Tn mod uzual, orizontala si are o lungime standard (ex: 10 cm). Pozitia semnului
pe linie este convertitd numeric de catre cercetator, impartind linia in unitati (ex: de la 0 1a 100), astfel
incat sa poata fi utilizata in analiza statistica. Scorurile obtinute sunt de obicei tratate ca date de tip
interval, permitand calculul mediei, deviatiei standard si efectuarea altor analize cantitative.

Avantajele acestor scale includ: sunt usor de construit si aplicat, mai ales in cazul
chestionarelor online, nu limiteaza raspunsul la optiuni predefinite, produc date mai precise decat
scalele discrete, in chestionarele online viteza de prelucrare este ridicatd ca urmare a determinarii
automate a scorurilor.

Dezavantajele acestor scale includ: raspunsurile sunt mai greu de dat si interpretat in cazul
chestionarelor imprimate pe hartie; interpretarea poate diferi in functie de perceptia respondentului,
acuratetea depinde de calitatea grafica/imprimarii si de mijlocul de administrare al chestionarului
(online vs. pe hartie), este mai putin utilizata in cercetarile bazate pe chestionare imprimate, fiind mai
potrivita in cazul chestionarelor online si al celor care masoara experienta clientului.

Exemplu

Cum apreciati din punct de vedere vizual brandul X?

Varianta 1

Modern - - - - - - - - B e Demodat
Varianta 2

Modern - - - - - - - - B Demodat

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Varianta 3

Proaste Nici bune Bune
nici proaste
Modern - ------- B e Demodat
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Scalele de evaluare discrete sunt instrumente utilizate frecvent in cercetarea de marketing
pentru a masura opiniile, atitudinile sau perceptiile consumatorilor. Aceste scale presupun prezentarea
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unui set de categorii ordonate ierarhic, carora li se pot asocia fie valori numerice, fie descrieri verbale
scurte. Respondentul este invitat sa aleagd o singura treaptd din scala propusa — acea optiune care
exprima cel mai bine pozitia sa fata de un anumit subiect.

Scala Likert este una dintre cele mai populare si utilizate metode de masurare in cercetarile
de marketing, fiind esentiald pentru evaluarea atitudinilor, perceptiilor s$i comportamentelor
consumatorilor. Aceastd scald presupune prezentarea unor afirmatii legate de un anumit subiect, iar
respondentii trebuie sa indice gradul de acord sau dezacord fatd de fiecare afirmatie.

Formatul standard are cinci variante de raspuns: In dezacord total — 1, In dezacord — 2, Nici
in acord, nici in dezacord — 3, In acord — 4, In acord total — 5.

Avantajele scalei Likert includ: este usor de construit si administrat, este o scald usor de
inteles, Respondentii inteleg rapid cerintele, se potriveste in cazul tuturor formelor de administrare a
chestionarelor, permite analize cantitative detaliate (medii, scoruri agregate, comparatii).

Dezavantajele scalei Likert sunt: necesita un timp mai lung de completare decat intrebarile
dihotomice (ex. da/nu), raspunsurile pot fi influentate de tendinta de a evita variantele de raspuns
extreme (scorul 1 si5), interpretarea ,,raspunsurilor neutre” este dificila.

In cazul acestor scale, se pot folosi si 7 variante de rispuns si se recomandi evitarea
formularilor ambigue si alternarea itemilor formulati pozitiv cu cei formulati negativ.

Exemplu: Evaluarea imaginii de brand a unui magazin online
Intrebare: Va rugam sa indicati gradul de acord cu urmatoarele afirmatii referitoare la
magazinul online ,,XYZ”

.. in dezacord In Nici in acord, nici In in acord
Afirmatii dezacord || . acord
’ total (1) in dezacord (3) total (5)
2 C))

Site-ul este usor de navigat O O O O O
Informatiile despre produse O O O 0 0
sunt clare
Designul 'Vlzuvalveste 0 0 O . O
modern si atragator
NAIa simt 1n siguranta afunc1 . . . N N
cand plasez o comanda
Ma identific cu imaginea 0 0 0 O O
de brand promovata
XYAZ este un brand 1n care 0 0 0 0 0
am incredere

Scala cu diferentiere semantica, cunoscuta si sub denumirea de scala Osgood, este o scala
psihometrica utilizatd in cercetdrile de marketing pentru a masura atitudini, sentimente si reactii
afective fata de un obiect, brand, serviciu sau concept pentru a caracteriza imaginea unei marci,
perceptia unui produs sau ambalaj, experienta de consum sau diferite reclame. Aceasta scald are sapte
trepte, care are la capete doud adjective antonime. Respondentul trebuie sa aleaga punctul de pe scala
care reflectd cel mai bine opinia sa fatd de subiectul evaluat.

Avantajele scalei Osgood sunt: este usor de inteles si de completat de catre respondenti,
permite o masurare nuantata a perceptiilor, rezultatele pot fi reprezentate grafic sub forma de profil
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semantic pentru fiecare brand sau produs, permite compararea directa intre entitdtile evaluate (ex.
doud marci de produse alimentare).

Exemplu

Aceastd sectiune a studiului urmareste sa identifice perceptia dumneavoastra asupra marcii ,,XYZ”.
Veti gdsi mai jos o serie de scale alcatuite din doud adjective opuse (antoni-me). Va rugdm sa marcati cu un
»X pozitia de pe fiecare linie care reflecta cat de bine descrie acea scald brandul ,,XYZ” in opinia
dumneavoastra.
Formular de inregistrare
Marca XYZ este: Extrem de Foarte Destul de Nicinici Destul de Foarte Extrem de

Autentica Artificiala
Accesibila Exclusivista
Atragatoare Respingatoare
Vesela Sobra

Dezavantajele scalei cu diferentiere semantica sunt: presupune alegerea atenta a perechilor de
adjective, iar unii respondenti pot interpreta diferit intensitatea semantica a antonimelor

Scala Stapel este o scala de evaluare cu zece trepte numerotate de la —5 la +5, fara punct neutru
(zero), folositd pentru a masura gradul in care un termen descrie un anumit obiect. De regula, este
prezentata vertical, iar respondentii aleg valoarea numericd ce reflectd cel mai bine perceptia lor.
Valorile pozitive indicd un acord mai mare in raport cu termenul descris, iar valorile negative indica
un dezacord sau o incompatibilitate cu acel termen. Nu necesitd pretestarea termenilor pentru
bipolaritate (ca in cazul scalelor cu diferentiere semantica), dar este considerata confuza si dificil de
utilizat de catre respondenti.

Exemplu
Instructiuni: Pentru fiecare termen de mai jos, indicati cat de bine caracterizeaza acel cuvant

site-ul web evaluat, folosind o scala de la +5 (descrie perfect) la —5 (nu caracterizeaza deloc site-ul).
Nu exista un punct neutru (0). Alegeti o singura valoare pentru fiecare termen.

+5 +5
+4 +4
+3 +3
+2 +2
+1 +1
Modern Interactiv
-1 -1
-2 -2
-3 -3
—4 —4
-5 -5

Atunci cand se construiesc scale de evaluare discreta, cercetatorii trebuie sa ia in calcul mai
multe decizii importante (DeCastellarnau, 2018; Krosnick & Fabrigar, 1997; Pop, 2004):

1. Numarul de trepte. Determinarea numarului de trepte ale unei scale de evaluare discreta
implica un echilibru intre finetea discriminarii si efortul depus de respondent pentru a oferi informatia.
Un numdr mai mare de trepte permite o diferentiere mai precisa a opiniilor si atitudinilor, Tnsa poate
creste gradul de dificultate in intelegerea si utilizarea scalei, mai ales In cazul chestionarelor
autoadministrate. Literatura de specialitate recomanda, in general, utilizarea unui numar cuprins intre
cinci si noud trepte, cu mentiunea ca valoarea optima este considerata sapte.

91



Alegerea exacta a numarului de categorii trebuie, totusi, sa tind cont de contextul cercetarii.
Astfel, in situatiile in care respondentii sunt bine informati cu privire la subiect, poate fi justificata
utilizarea unui numir mai mare de trepte. In schimb, in cazul conceptelor abstracte sau termenilor
mai greu de diferentiat, un numar redus de categorii poate asigura o mai buna validitate a
raspunsurilor. De asemenea, atunci cand chestionarul nu este administrat in mod asistat (de exemplu,
in format online sau autoadministrat pe hartie), este recomandatd limitarea numarului de optiuni
pentru a reduce riscul de confuzie sau de erori de completare.

2. Simetria scalei. In procesul de constructie a scalelor de evaluare, cercetitorii trebuie s
decida daca vor utiliza scale simetrice sau asimetrice, in functie de natura atitudinilor si distributia
anticipatd a raspunsurilor. De reguld, se recomanda utilizarea scalelor simetrice, in care numarul
categoriilor pro este egal cu cel al categoriilor contra, pentru a asigura echilibrul cognitiv.

Totusi, in anumite contexte de cercetare — de exemplu, cand se anticipeaza o tendinta
dezechilibratd a opiniei publice sau cand polarizarea atitudinilor este evidentd — se poate justifica
utilizarea unei scale asimetrice. In astfel de cazuri, numarul categoriilor favorabile poate fi mai mare
sau mai mic decat al celor nefavorabile, in functie de directia asteptatd a raspunsurilor. Aceastd
decizie trebuie fundamentatd metodologic, pentru a nu introduce erori in interpretarea rezultatelor.

3. Numdr par sau impar de categorii. In cazul utilizarii unei scale cu un numdar impar de
categorii, varianta centrald de raspuns este, in mod obisnuit, asociatd cu o pozitiec neutrd sau
impartiald. Prezenta acestei optiuni neutre, precum si modul in care este formulata, poate influenta
semnificativ alegerea respondentului, conducand uneori la evitarea asumarii unei pozitii clare.

Alegerea intre o scald cu numar par sau impar de trepte trebuie sa tind cont de posibilitatea
existentei unei opinii neutre autentice in randul populatiei tintd. Daca obiectivul cercetarii este de a
stimula o pozitionare clard, favorabila sau nefavorabild, se recomanda utilizarea scalelor cu numar
par de optiuni, care exclud punctul neutru. Aceasta strategie reduce riscul alegerii unui raspuns de
evitare si poate creste claritatea datelor obtinute, insd implica si riscul fortarii rdspunsurilor in cazul
unor atitudini realmente neutre.

4. Tipul categoriilor de raspuns. Formularea categoriilor de raspuns dintr-o scald de evaluare
reprezintd un element esential in procesul de masurare, avand un impact direct asupra validitatii si
interpretarii datelor culese. Categoriile pot fi exprimate in diverse moduri: verbal (categoriile sunt
formulate folosind cuvinte), numeric (categoriile sunt formulate folosind cifre), mixt (combinand
cifre si cuvinte) sau grafic (simboluri vizuale precum fete, bare colorate sau pictograme).

5. Etichetarea treptelor. Un aspect important in construirea scalei 1l reprezinta decizia privind
etichetarea categoriilor: cercetatorii pot opta pentru etichetarea tuturor treptelor sau doar a
extremitatilor. Etichetarea tuturor treptelor nu garanteaza o crestere a acuratetei, dar poate contribui
la reducerea ambiguitatii si la cresterea claritdtii pentru respondenti. De asemenea, gradul de
comparatie utilizat in formularea etichetelor (ex. ,,extrem de satisfacut” vs. ,.foarte satisfacut”) poate
influenta distributia raspunsurilor, conducand uneori la evitarea categoriilor extreme.

6. Configuratia vizuala a scalei. Forma de prezentare a scalei de raspuns joacd un rol esential
in accesibilitatea si interpretabilitatea instrumentului de cercetare. Variantele de raspuns pot fi
configurate intr-o varietate de moduri, in functie de designul vizual, tipul de respondenti si contextul
de aplicare.

O prima decizie metodologica vizeaza orientarea scalei, care poate fi orizontala sau verticala.
Orientarea verticala este adesea preferatd in chestionarele tipdrite sau in interviuri fata-in-fatd, in timp
ce orientarea orizontala este mai frecvent intalnita in instrumentele electronice, fiind asociata cu un
timp de raspuns mai scurt si cu un efort cognitiv redus.
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In ceea ce priveste reprezentarea grafica a treptelor, acestea pot fi:

- sub forma de casute de bifat,

- linii continue sau intrerupte,

- valori numerice (ex. —3 la +3),

- sau simboluri grafice precum fetele stilizate (emoji), frecvent utilizate in evaluarea
satisfactiei, In special In randul copiilor, varstnicilor sau al persoanelor cu dificultati de citire.

Scalele cu numere pozitive si negative (ex. de la —5 la +5) sunt eficiente in captarea gradului
de acord sau dezacord, oferind o simetrie intuitiva pentru respondenti. Totusi, pentru anumite
populatii, utilizarea valorilor negative poate introduce confuzii, motiv pentru care este recomandata
testarea prealabila a intelegerii scalei.

Alegerea formatului vizual al scalei trebuie sa tind cont de modul de administrare, dar si de
caracteristicile demografice si cognitive ale respondentilor.

5. Formularea intrebarilor. Reprezinta un aspect esential in proiectarea instrumentelor
de cercetare, intrucat o formulare inadecvata poate conduce fie la non-raspunsuri, fie la raspunsuri
inexacte, care nu reflectd opinia reald a respondentului. In primul caz, lipsa raspunsurilor afecteaza
analizele statistice, iar in al doilea, se produce o eroare de masurare sistematica, rezultatd din
discrepanta dintre raspunsul inregistrat si opinia autentica a individului.

Pentru a minimiza aceste riscuri, este necesara respectarea unor principii de redactare a
intrebarilor (Brace & Bolton, 2022; Bradburn et al., 2004; Dillman et al., 2014; Fowler, 2014; Paina
& Pop, 1998; Tourangeau et al., 2004):

Formulare clard si concisd: Intrebarile trebuie formulate in mod clar, concis si s evite frazele
lungi sau complicate. Formularile complexe cresc probabilitatea neintelegerii Intrebarilor si/sau a
variantelor de raspuns ceea ce poate duce la raspunsuri incorecte sau incomplete. De asemenea,
formularea trebuie sa fie corectd gramatical. Se recomanda respectarea regulii KISS: Keep It Short
and Simple.

Adaptarea limbajului: Termenii utilizati trebuie sd fie simpli, accesibili si adaptati nivelului
de vocabular al populatiei tintd. Se recomanda evitarea neologismelor, jargonului tehnic, arhaismelor
sau regionalismelor, care pot crea confuzii sau bariere in intelegerea mesajului.

Evitarea negatiilor: Intrebarile formulate cu negatii sau duble negatii sunt deseori gresit
interpretate si contribuie la afectarea raspunsurilor.

Eliminarea ambiguitatii: Cuvintele trebuie alese cu grija pentru a evita ambiguitatile si
influentele nedorite asupra raspunsurilor. Se recomanda evitarea termenilor subiectivi, vagi sau care
pot produce confuzie (ex. ,,rar”, ,,deseori”, ,,uneori”), intrucat acesti termeni pot fi interpretati diferit
in functie de respondent. Se recomanda consultarea dictionarului. In plus, trebuie obtinut raspunsul
si la urmadtoarele intrebari: ,,Termenul are un singur inteles?”, ,,Contextul permite interpretarea
dorita?”, ,,Exista cuvinte cu pronuntie similara care pot produce confuzii?”

Evitarea intrebdarilor duble: Intrebirile care combini mai multe aspecte intr-o singura
formulare (de ex. ,,Cat de multumit(d) sunteti de designul si combinatia grafica a site-ului web?”)
trebuie evitate, deoarece este dificil de interpretat un raspuns unic (de ex. u se poate determina cu
precizie la care dintre cele doud aspecte se referd raspunsul)

Luarea in considerare a capacitdtii de a raspunde: Este important ca Intrebarile sa fie
formulate astfel incat sa surprinda experienta personald sa respondentului si sd ia In considerare
capacitatea de reamintire a acestora. Nu trebuie solicitate informatii pe care acestia nu le cunosc sau
nu si le pot aminti. In cazul in care este necesari o clarificare, se pot oferi informatii contextuale, dar
fara a influenta raspunsul
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Respectarea vointei respondentului: Unele Intrebari pot viza aspecte sensibile, in legatura cu
care respondentii, desi cunosc rispunsul, pot refuza si-l furnizeze. In aceste situatii, trebuie
recunoscut si respectat dreptul respondentului de a pastra confidentialitatea sau de a nu raspunde.

6. Stabilirea succesiunii intrebdrilor. Un chestionar nu trebuie conceput ca o simpla lista
de intrebari, ci ca un instrument structurat care sd aiba o coerentd logica si sd asigure implicarea
respondentului. Succesiunea intrebdrilor joacd un rol fundamental in mentinerea interesului
participantilor si in asigurarea calitatii datelor colectate. Structura chestionarului trebuie astfel
proiectatd incat intrebarile sd fie relevante, accesibile si organizate intr-un mod logic. Ordinea
intrebarilor este esentiali. In aceasti etapa trebuie respectate anumite reguli privind ordinea
intrebarilor (Brace & Bolton, 2022; Bradburn et al., 2004; Dillman et al., 2014; Fowler, 2014; Pop,
2004; Tourangeau et al., 2004):

Imediat dupa o introducere scurtd, se recomanda prezentarea scopului cercetarii si sublinierea
importantei participarii respondentului la studiu si a informatiilor pe care ni le oferd, pentru a genera
o reactie de orgoliu a respondentului.

Primele intrebari trebuie sa fie simple, neintruzive si clare, pentru a determina angajarea
respondentului in completarea chestionarului. Intrebarile initiale despre opinii generale sunt utile nu
doar pentru colectarea de date, ci si pentru detensionarea contextului si crearea unei atmosfere
prietenoase.

Structura chestionarului ar trebui sa urmeze tehnica ,, pdlniei”, adica sa inceapa cu intrebari
generale, urmate treptat de Intrebari tot mai specifice. Aceasta abordare ajuta la construirea unui cadru
mental de referintd pentru respondent si reduce riscul aparitiei unor raspunsuri distorsionate prin
efecte negative generate de interactiunea dintre intrebdri. Spre exemplu, o Intrebare deschisa despre
posibile Tmbunatatiri ale unui serviciu ar trebui sd fie inaintea unei evaluari standardizate a calitatii
acelui serviciu. In plus, ordinea intrebirilor trebuie sa ii permita respondentului si se familiarizeze cu
chestionarul si sa il stimuleze sa se gandeasca in profunzime la tema investigata.

Structura interna a unui chestionar trebuie sa reflecte o logica clara, in stransa legatura cu
obiectivele cercetarii. Ordinea intrebarilor nu este arbitrara, ci trebuie aliniatd cu modelul teoretic sau
conceptual pe care se fundamenteaza cercetarea. In cazul studiilor orientate spre analiza procesului
decizional al consumatorului, succesiunea intrebarilor ar trebui sa urmeze etapele traditionale ale
acestui proces, pentru a asigura o intelegere contextualizatd si secventiald a comportamentului
consumatorului. Astfel, chestionarul poate incepe cu un set de intrebari referitoare la constientizarea
nevoii, urmate de intrebdri ce investigheazi etapa de ciutare a informatiilor. In continuare, este
potrivitd includerea unor intrebari privind evaluarea alternativelor, care sunt urmate de setul dedicat
deciziei de cumparare. Apoi, chestionarul poate continua cu intrebarile privind comportamentul post-
cumpdrare, cum ar fi satisfactia, fidelitatea fata de brand sau intentia de recomandare.

Aceastd abordare secventiald nu doar ca respectd logica psihologica si comportamentald a
procesului decizional, dar permite si o analizd mai riguroasd si structurata a datelor, intrucat fiecare
dimensiune investigatd este studiata in ordinea sa fireasca de aparitie. Mai mult, o astfel de organizare
contribuie la o experientd mai fluentd pentru respondent, usurand intelegerea si implicarea in procesul
de completare a chestionarului.

Trebuie acordata o atentie speciala intrebarilor filtru, care stabilesc traiectoria parcursa de
respondent in chestionar. Ele sunt folosite la inceputul chestionarului pentru a decide daca o persoana
se califica pentru completarea acestuia si pe parcursul acestuia pentru a decide daca respondentul
trebuie sd completeze sau nu o sectiune din chestionar. Aceste Intrebari permit redirectionarea
respondentului doar catre intrebarile relevante pentru profilul sau.
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Intrebdrile care presupun un efort cognitiv mai ridicat din partea respondentilor — cele
referitoare la atitudini, motivatii, sentimente si valori, masurate cu ajutorul intrebarilor cu raspunsuri
in scala — ar trebui sa fie plasate in a doua jumatate a chestionarului sau inaintea intrebarilor de
identificare, deoarece 1n acest punct angajamentul respondentului este mai mare. Formularea acestor
intrebdri trebuie sd permita intelegerea completa a scalei folosite, iar operatorul (in cazul interviurilor
asistate) trebuie sa mentind interesul respondentului si s previna eventuala aparitie a oboselii sau
pierderea motivatiei de a completa corect chestionarul.

Intrebarile de identificare — varsta, genul, nivelul de educatie, venitul, ocupatia etc.— se
plaseaza, de reguld, la finalul chestionarului. La acel moment, Intre intervievator si respondent s-a
stabilit deja o relatie de incredere, iar subiectul este mai dispus sa furnizeze informatii sensibile, cu
respectarea principiului confidentialitatii si a anonimatului.

In plus fata de asigurarea unei succesiuni logice a intrebarilor in chestionar, este important sa
fie evitate efectele produse de interactiunea intre intrebari, care pot afecta calitatea raspunsurilor:

Efectul de ecou — apare atunci cand mai multe scale sunt formulate cu orientare sau structura
similara, fapt care poate duce la repetarea mecanica a acelorasi raspunsuri.

Efectul de contaminare — se produce atunci cand raspunsul la o intrebare influenteaza
perceptia si raspunsul la urmatoarele intrebari.

Efectul de testare/retestare — apare atunci cand repetarea aceleiasi intrebari sub forme diferite
in diverse sectiuni ale chestionarului, duce la raspunsuri artificiale.

O structurare buna a chestionarului, bazata pe aceste principii, contribuie nu doar la obtinerea
de date valide si fiabile, ci si la o experientd pozitiva pentru respondent care sporeste rata de
completare i calitatea generald a raspunsurilor.

7. Designul chestionarului. Aspectul vizual si formatul unui chestionar au un rol
important 1n influentarea perceptiei respondentilor, in special 1n cazul chestionarelor
autoadministrate. Cercetarile aratd ca rata de raspuns este mai ridicata atunci cand chestionarul este
perceput ca fiind atractiv, clar si profesionist realizat.

Pentru a stimula participarea si a crea o impresie de seriozitate, chestionarul trebuie sa
transmitd respondentului senzatia cd este un document oficial si cd intervievatul participa la un
demers important. in acest sens, se recomanda ca prima pagina sa includa denumirea si sigla institutiei
care efectueaza cercetarea, adresa sau datele de contact relevante, precum si o scurtd prezentare a
scopului studiului si a instructiunilor de completare.

O greseala frecventa in designul chestionarelor este utilizarea fonturilor foarte mici si
reducerea spatiului alb, in incercarea de a integra cat mai multe intrebdri Intr-un spatiu restrans. Desi
eficient din punct de vedere al includerii unui numar mare de intrebari, acest tip de format duce la
scaderea ratei de completare si la reducerea calitatii datelor, datoritd cresterii efortului de completare.

Daca chestionarul este imprimat, se recomanda utilizarea unei hartii de calitate superioara si
a unui design estetic, care sa contribuie la perceperea chestionarului ca parte a unei cercetari serioase.
Daca chestionarul are mai multe pagini (3—4), se sugereaza utilizarea unui format de tip brosura, cu
pagini capsate, pentru o0 manevrare mai usoara. Instructiunile de completare trebuie sa fie pozitionate
astfel: cele referitoare la modul de adresare a intrebarii trebuie pozitionate Inaintea intrebdrii, iar cele
care vizeaza modul de raspuns trebuie plasate imediat dupa intrebare. Pentru a facilita lizibilitatea,
aceste instructiuni pot fi evidentiate prin caractere cursive, subliniere sau stiluri de font diferite. In
proiectarea designului chestionarului este utild consultarea echipelor responsabile de codificarea si
prelucrarea datelor, pentru a asigura coerenta intre colectarea si analiza informatiilor.
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Este importantd numerotarea clara a intrebarilor, a variantelor de raspuns si a paginilor, mai
ales in cazul intrebarilor filtru, pentru a permite o navigare usoara. intrebarile trebuie sa fie plasate
pe aceeasi pagind cu raspunsurile, intrucat separarea acestora poate produce confuzie si poate afecta
completarea corectd. Fonturile utilizate trebuie sa fie clare, de dimensiune adecvata, iar intregul
chestionar trebuie conceput pentru a permite o parcurgere si completare rapida, fard efort cognitiv
suplimentar din partea respondentului.

In cazul chestionarelor aplicate online trebuie si fie luate in considerare urmitoarele
recomandari (Callegaro et al., 2014; Couper, 2008; Dillman et al., 2014; Redline & Dillman, 2002,
Tourangeau & Couper, 2013):

Designul chestionarului online trebuie sa fie aerisit si intuitiv. Supraincarcarea vizuala,
combinatiile cromatice obositoare sau fonturile greu de citit trebuie evitate. Un design minimalist, cu
fundaluri neutre si fonturi lizibile (ex. Arial, Calibri), asigura o experientd pozitiva pentru utilizator.
Pentru a evita supraincarcarea cognitiva, intrebarile trebuie prezentate pe rand sau in grupuri mici,
mai ales cand sunt de tip scala. Chestionarele care afigeaza simultan un numar mare de intrebari pot
deveni descurajante si cresc riscul unor raspunsuri incomplete sau automate.

Deoarece un procent ridicat al respondentilor acceseazd chestionarele de pe telefoane
inteligente, este esential ca instrumentul sa fie optimizat pentru toate tipurile de ecrane. Designul
responsive trebuie sd permitd o navigare usoard, fard a necesita deruldri orizontale sau zoom excesiv.
Este recomandata utilizarea unei bare de progres care sa 1i indice respondentului cat a completat din
chestionar si cat mai are de parcurs. De asemenea, butoanele de navigare (,,Inapoi”, ,,Urmitorul”)
trebuie sa fie clar vizibile si bine pozitionate. Aceste elemente contribuie la reducerea abandonului.

Chestionarele online trebuie sd implementeze in mod automat intrebarile filtru, care
redirectioneaza respondentul in functie de raspunsurile sale.

8. Pretestarea chestionarului. Pretestarea constituie o etapa esentiala in orice cercetare
cantitativa, fiind menita sa identifice si sd corecteze posibile erori de continut, formulare, structura,
claritate, dificultate si design ale chestionarului, inaintea aplicarii lui intregului esantion. Chestionarul
nu ar trebui utilizat fard o etapa prealabild de validare practicd, deoarece acest lucru poate conduce la
colectarea unor date care nu sunt corecte sau care sunt incomplete.

Pentru a asigura relevanta rezultatelor pretestdrii, esantionul pe care se realizeaza pretestarea
trebuie sa fie extras din aceeasi populatie ca si esantionul final. Dimensiunea recomandata a acestui
esantion este de 15—40 de persoane, in functie de gradul de omogenitate a publicului vizat.

Este recomandat ca pretestarea sa se desfasoare, in prima faza, fatd-in-fata, chiar daca metoda
de aplicare finala este alta. Prezenta autorului chestionarului in echipa de intervievatori este extrem
de valoroasd, Intrucat acesta poate observa direct reactiile, neintelegerile sau ezitarile respondentilor,
precum si eventualele probleme care apar. O a doua pretestare, folosind aceeasi metodad de contact ca
si cercetarea efectiva, permite testarea eficientei operationale a metodei de colectare alese, precum si
identificarea posibilelor probleme legate de metoda de administrare a chestionarului.

In cazul chestionarelor online, pretestarea trebuie si includd verificarea functionald a
platformei de administrare (functionalitatea filtrelor, navigarea Intre pagini, validarea campurilor),
si pe diferite tipuri de browsere si ajustarea formatului pentru a mentine lizibilitatea si claritatea
intrebarilor, astfel putindu-se identifica problemele legate de afisare, navigare sau intelegerea
intrebarilor.

In aceastd etapd, versiunea finald a chestionarului CATI este implementatd in sistemul
informatic (ex. software specializat de interviuri asistate telefonic) si pretestatd impreund cu
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operatorii, pentru a identifica posibile probleme legate de lungimea si ritmul intrebarilor, claritatea
instructiunilor pentru intervievatori si verificarea consistentei intre scriptul CATI si baza de date in
care se inregistreaza raspunsurile.

In urma acestei etape, pot fi obtinute informatii valoroase privind necesitatea: eliminirii unor
intrebari irelevante sau a introducerii unor intrebari suplimentare pentru acoperirea unor lacune,
reformularii intrebarilor si raspunsurilor ambigue, introducerii sau elimindrii unor variante de raspuns
la intrebarile inchise, adaptarii instructiunilor de completare pentru o mai buna intelegere, revizuirii
succesiunii intrebarilor pentru a elimina discontinuitdtile logice. Totodata, pretestarea permite
estimarea duratei medii de completare a unui chestionar.

9. Revizuirea si redactarea finald. Etapa finald in elaborarea unui chestionar consta in
analiza rezultatelor pretestarii, urmata de revizuirea si redactarea versiunii definitive a instrumentului.
Pe baza observatiilor si feedback-ului obtinut in cadrul pretestarii, se realizeazd modificarile necesare.
Este esential ca aceste ajustdri sa fie realizate Tn concordantd cu obiectivele cercetarii si cu
caracteristicile populatiei tinta.

Dupa revizuire, chestionarul este supus unei verificari finale a designului pentru a se asigura
coerenta intregului instrument. Aceasta versiune finala este apoi transmisd conducerii proiectului sau
beneficiarului cercetarii pentru aprobare formala.

Odata obtinuta aprobarea, chestionarul este multiplicat intr-un numar corespunzator de
exemplare (dacd este aplicat prin postd sau fatd-in-fatd), ludnd in considerare dimensiunea
esantionului si metodologia de aplicare. Este important ca multiplicarea sau implementarea pe o
platforma sa fie realizata la o calitate ridicata, evitdnd erorile de tiparire, problemele de lizibilitate
sau defectele de formatare, care pot afecta experienta respondentului si calitatea.

Dupa integrarea modificarilor rezultate din pretestare, chestionarul este redactat in versiunea
finald digitald si poate fi supus unei ultime runde de validare internd inainte de lansarea oficiala.
Totodata, este esentiala asigurarea protectiei datelor si includerea unei sectiuni clare privind
consimtamantul informat, conform normelor etice si legale.

In cazul chestionarelor aplicate online sau telefonic, este esential ca redactarea finald a
chestionarului sa se realizeze in colaborare cu echipele tehnice si de teren, pentru a asigura
functionalitatea administrarii si validarea raspunsurilor in sistemul de colectare a datelor.

Astfel, redactarea finala si validarea versiunii operative a chestionarului marcheaza incheierea
fazei de constructie metodologica, permitind trecerea catre etapa de aplicare a cercetarii.

6.2. Dispozitivele de inregistrare

Pe langa chestionare, in cercetarile de marketing se poate recurge la instrumente tehnologice
avansate pentru colectarea datelor de natura comportamentald, emotionald si cognitiva. Aceste
instrumente permit inregistrarea obiectiva, continua si detaliatd a comportamentului, reactiilor
psihofiziologice si interactiunilor consumatorilor cu diferite medii si stimuli.

Printre dispozitivele de inregistrare folosite in cercetdrile de marketing mentionam (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2022; Cirucci & Pruchniewska, 2022; Flick, 2018; Harris et al. 2018; Malhotra,
2020; Plassman et al., 2015; Wedel & Pieters, 2008):

Camerele de luat vederi sunt utilizate in spatiile de vanzare (ex. magazine, supermarketuri)
pentru a monitoriza comportamentele consumatorilor in timp real: traseul urmat in magazin,
interactiunea cu produsele de pe raft, timpul petrecut in fiecare raion sau in fata rafturilor, timpul de
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ezitare sau selectie. Aceste Inregistrari sunt ulterior analizate pentru a intelege modelele de luare a
deciziilor si pentru optimizarea modului de organizare a spatiului de véanzare. In plus, imaginile
inregistrate de camerele video permit codarea faciald prin Inteligenta Artificiald, care utilizeaza
algoritmii de invatare automata si procesarea computerizatd a imaginilor pentru a detecta si interpreta
expresiile faciale ale unei persoane, cu scopul de a deduce emotiile trdite. Sistemele moderne sunt
antrenate pe baze de date extinse cu milioane de imagini faciale si sunt capabile sd recunoasca rapid:
emotiile de baza (bucurie, furie, fricd, tristete, surpriza, dezgust), microexpresii (expresii involuntare
de durata foarte scurta), gradul de implicare emotionala, atentia si valenta afectiva.

Disporzitivele de inregistrare audio sunt folosite in special in interviurile in profunzime sau
focus grupuri, pentru a inregistra integral conversatiile dintre cercetator si participant, permitand
ulterior transcrierea si analiza tematica sau a discursului.

Camerele oculare inregistreaza miscarea ochilor si locul in care focalizeaza privirea unei
persoane, fiind esentiale in studiile de optimizare vizualad. Ele le permit cercetatorilor sa determine
care elemente ale unui ecran (televizor, monitor, smartphone), ale unui ambalaj, ale unei reclame, ale
unui raft dintr-un magazin sau ale unei pagini web atrag atentia consumatorului, durata focalizarii si
secventa explordrii elementelor.

Pupilometrul este un dispozitiv utilizat pentru a masura dimensiunea pupilei si modificarile
acesteia in timp real, ca raspuns la diversi stimuli vizuali. In cercetarea de marketing, pupilometrul
este folosit pentru a determina interesul cognitiv, nivelul de atentie si excitatia emotionala.

Psiho-galvanometru masoara variatia rezistentei electrice a pielii in functie de reactiile
emotionale la un stimul (reclama, produs etc.). Este utilizat pentru a evalua nivelul de implicare
afectiva sau stres in raspunsul consumatorului.

Peoplemeterul este un dispozitiv conectat la televizoare si care este utilizat pentru masurarea
audientei TV. El inregistreaza posturile si emisiunile vizionate de membri gospodariei si transmite
aceste informatii citre institutii specializate in cercetarea audientei. In Romaénia, datele privind
audienta TV sunt furnizate de Asociatia Romana pentru Masurarea Audientelor (ARMA). Mai multe
informatii sunt disponibile la: https://www.arma.org.ro

Scanerele de activitate cerebrala (EEG) si imagistica prin rezonanti magnetica
functionala (fMRI) sunt utilizate pentru a observa activitatea cerebrald a participantilor in timpul
expunerii la stimuli de marketing. Aceste instrumente permit investigarea proceselor cognitive si
emotionale implicate in perceptia mesajelor de marketing, médsurarea undelor electrice ale creierului
(EEG) si determinarea zonelor din creier active pe parcursul expunerii la stimuli (fMRI).

Scanerele de casa sunt utilizate pentru monitorizarea comportamentului de cumparare. Prin
scanarea codurilor de bare ale produselor achizitionate, se inregistreaza informatii privind marca,
tipul, pretul, cantitatea si frecventa de cumparare, facilitand analiza cosului de consum si modelele
de asociere a produselor.

Instrumentele de analizd vocala permit masurarea intensitatii si frecventei de vibratie a vocii,
fiind folosite pentru interpretarea tonalitatii emotionale in interviuri Inregistrate sau conversatii.
Acestea ofera date suplimentare in analiza calitativd, evidentiind fluctuatiile emotionale care nu sunt
captate la nivel textual.

Disporzitivele de urmarire a activititii online sunt aplicatii specializate care inregistreaza
durata vizitei pe un site, sursa traficului, cuvintele-cheie cautate, secventa click-urilor si alte
comportamente de navigare. Aceste date sunt esentiale in studiile de comportament online,
optimizarea experientei utilizatorului si tintire comportamentala.
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Aceste instrumente se integreaza eficient in cercetdrile care implica observarea
neparticipativa, metodele nedirective sau experimentele, contribuind la cresterea obiectivitatii si
acuratetei datelor. Ele permit Inregistrarea reactiilor inconstiente sau a celor greu de exprimat in
cuvinte ale consumatorilor.

Verificare cunostinte

1. Determinati dacd urmdtoarele enunturi sunt adevirate sau false
1. Intrebarile filtru pot fi utilizate pentru a determina dacd persoana corespunde sau nu tintei

studiului.
2. Pretestarea chestionarului poate semnala necesitatea modificarii instructiunilor de utilizare ale

chestionarului.

11. Completati urmatoarele fraze cu raspunsurile corespunzdatoare

1. admit valoarea zero absolut si permit efectuarea tuturor operatiilor matematice de baza.
a) Instrumentele de masurare nominale b) Instrumentele de masurare ordinale
¢) Instrumentele de masurare de tip interval d) Instrumentele de masurare de tip raport

2. Esantionul pe care se realizeaza pretestarea chestionarului trebuie sa cuprinda intre:
a) 15-40 persoane b) 41-60 persoane
c¢) 10-15 persoane d) Nici o varianta

111. Enumerati, completati, prezentati

1. Prezentati instrumentele de masurare nominale
2. Exemplificati fiecare tip de scald discreta.
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Culegerea si analiza datelor

Culegerea datelor reprezintd una dintre cele mai importante etape ale procesului cercetarilor
de marketing, intrucat de acuratetea, consistenta si validitatea datelor colectate depind intreaga
analiza ulterioara.

7.1. Culegerea datelor

In general, datele utilizate in cercetirile de marketing nu sunt colectate direct de catre
cercetatorii care au proiectat studiul, ci de catre persoane special desemnate in acest scop — operatori
de interviu sau agenti de teren. Colectarea datelor presupune parcurgerea mai multor etape precum
selectia operatorilor, formarea si instruirea acestora, supravegherea activitatii in teren, precum si
validarea cercetdrii i evaluarea activitatii operatorilor de interviu.

In lipsa unui control metodologic strict asupra acestor activititi, riscurile de aparitie a erorilor
de observare si a fraudelor cresc semnificativ, compromitand validitatea concluziilor studiului. Prin
urmare, organizarea sistematica a etapelor operationale din procesul de culegere a datelor constituie
o componentd fundamentald in asigurarea calitdtii cercetdrii de marketing.

Selectarea si recrutarea persoanelor responsabile de colectarea datelor constituie prima
etapd in procesul de culegere a informatiilor in cadrul unei cercetdri de marketing. Cercetatorul are
responsabilitatea de a defini clar sarcinile operatorilor de teren luand in considerare metoda de
culegere a datelor si modalitatea de contactare a respondentilor. Apoi trebuie sa stabileasca profilul
operatorilor de interviu (varsta, genul, nivelul educational, experienta anterioard). Experienta
anterioard in cercetari de marketing sau in relatii cu publicul constituie un avantaj semnificativ.

In cazul cercetirilor realizate prin interviuri fata-in-fata, calitatea interactiunii directe dintre
anchetator si respondent are o influenta decisiva asupra datelor culese. Caracteristicile ideale ale unui
operator eficient includ: aspectul fizic ingrijit, comportamentul profesional, starea de sanatate buna,
precum si trisituri de personalitate precum extraversiunea, empatia si inteligenta sociald. In cazul
aplicarii chestionarului prin intermediul telefonului, operatorul de interviu trebuie sa aibd competente
bune de comunicare verbala (dictie clard si ton profesionist, capacitatea de a asculta activ si de a
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exprima empatie si politete doar prin voce), s fie familiarizati cu tehnologia CATI, sa aiba rdbdare
si capacitatea de a gestiona un numar ridicat de refuzuri. Plecand de la aceste caracteristici, va fi
recrutat numarul necesar de anchetatori de interviu.

Instruirea anchetatorilor este o activitate importantd deoarece influenteaza in mod direct
calitatea si acuratetea datelor colectate. Pregatirea operatorilor de interviu trebuie sa fie riguroasa si
sistematica, acoperind toate etapele interactiunii cu respondentul (Babie, 2021; Dillman et al., 2014;
Fowler, 2014; Groves et al., 2009):

Initierea contactului. Aceastd etapa a interviului este criticd, deoarece determina
disponibilitatea respondentului de a participa la cercetare. Abordarea trebuie sa fie politicoasa, clara
si convingdtoare, iar anchetatorul trebuie instruit s formuleze mesaje persuasive, care sd transmita
importanta participarii si scopul cercetirii. In caz contrar, numarul de refuzuri va fi ridicat.

Formularea intrebarilor. Modul 1n care intrebarile sunt adresate influenteaza semnificativ
calitatea raspunsurilor. In procesul de instruire trebuie si se pund accent pe respectarea exacti a
formularii Intrebarilor din chestionar, intrucat modificari minore in formularea sau in ordinea
cuvintelor pot altera intelesul intrebarii. Anchetorii trebuie sa inteleaga nu doar textul Intrebarii, ci si
obiectivele cercetarii si importanta respectarii ordinii intrebarilor.

Folosirea tehnicilor de relansare. Relansarea are rolul de a incuraja respondentii sd ofere
raspunsuri mai clare, mai detaliate sau mai profunde. Anchetatorul trebuie sa stimuleze elaborarea si
dezvoltarea raspunsului fara a-1 influenta. Instruirea trebuie sa includa exercitii practice de relansare
si sd ofere modele de formulari neutre.

Inregistrarea raspunsurilor. Desi aparent este o activitate simpla, inregistrarea raspunsurilor
poate genera erori semnificative dacd nu sunt respectate procedurile. Operatorii trebuie instruiti sa
respecte formatele de codificare, sa evite interpretarile personale si sa inregistreze cu exactitate
raspunsurile. Pentru a putea analiza si compara datele, este important ca inregistrarea raspunsurilor
sd fie standardizata.

Incheierea interviului. Operatorii trebuie si exprime recunostintd pentru participarea
respondentului la cercetare si sd se asigure ca toate intrebarile au fost parcurse.

Aplicarea chestionarelor si supravegherea operatorilor de interviu. Este etapa in care are
loc interactiunea directd dintre anchetatori si respondenti si in care pot apdrea cele mai multe erori si
probleme. De aceea, este necesara supravegherea atenta a operatorilor de interviu pentru a asigura un
control riguros al calitatii procesului de culegere a datelor, pentru a monitoriza aplicarea corectd a
procedurilor de esantionare, precum si pentru a identifica si preveni eventualele tentative de frauda.

Controlul calitatii activitatii anchetatorilor presupune evaluarea modului in care sunt
respectate standardele metodologice stabilite cu privire la activitatea de culegere a datelor. In situatia
in care sunt identificate neconcordante sau abateri de la protocol, supervizorul are responsabilitatea
de a discuta direct cu operatorii si, atunci cand este necesar, de a oferi sesiuni suplimentare de
instruire.

Pentru a intelege in profunzime dificultatile intdmpinate In teren, se recomanda ca
supervizorul sa realizeze personal un numar limitat de interviuri, astfel Incat sa poata evalua realist
conditiile de aplicare a instrumentului. De asemenea, acesta trebuie sd colecteze si sd verifice zilnic
chestionarele sau alte materiale utilizate In procesul de culegere a datelor, asigurandu-se ca toate
intrebdrile au fost completate integral si ca informatiile sunt lizibile si coerente.

Pe langa verificarile metodologice, supervizorul are si un rol administrativ, fiind responsabil
de monitorizarea orelor de munca prestate si a cheltuielilor efectuate. Aceste informatii permit
calcularea costului per interviu, evaluarea respectarii calendarului de implementare a cercetarii,
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precum si identificarea eventualelor dificultéti cu care se confruntd unii anchetatori, in vederea unei
interventii prompte si eficiente.

Supravegherea aplicarii planului de esantionare are ca obiectiv principal garantarea respectarii
stricte a procedurilor de selectic a respondentilor, conform designului metodologic stabilit. in
practica, exista riscul ca anchetatorii sa manifeste o preferintd pentru respondenti perceputi ca fiind
mai accesibili sau mai cooperanti, evitind astfel locuintele sau persoanele considerate dificile de
intervievat. Aceasta tendinta poate conduce la obtinerea unui esantion nereprezentativ si, implicit, la
compromiterea reprezentativitdtii rezultatelor. Un comportament frecvent intdlnit consta in inlocuirea
neautorizatd a unei persoane absente cu alta, fara respectarea obligatiei de a reveni ulterior pentru a
contacta subiectul selectat initial. Pentru a preveni astfel de abateri, supervizorul trebuie sa
implementeze un sistem riguros de monitorizare, care sa includa: evidenta vizitelor efectuate la
fiecare adresa, inregistrarea refuzurilor de participare, si numarul de chestionare completate integral,
atat la nivel individual (pe operator), cat si agregat (la nivelul intregii echipe). Aceste date permit
evaluarea respectarii planului de esantionare, identificarea unor potentiale tipare de evitare sau
substitutie si adoptarea masurilor corective necesare.

In cazul sondajelor bazate pe metode de esantionare probabiliste, cercetitorii pot realiza
apeluri de validare, reintervievari selective sau inspectii pe teren pentru a verifica respectarea planului
de selectie si a calendarului impus. In schimb, in cadrul sondajelor empirice sau neprobabiliste, unde
anchetatorii au o marja de autonomie in alegerea respondentilor, posibilitatile de control sunt
considerabil limitate cu exceptia metodei rutelor aleatoare sau a metodei punctelor de trecere. In astfel
de cazuri, supravegherea activitatii de teren devine mult mai dificila, iar riscul de abateri
metodologice sau comportamente deviante creste semnificativ.

Prin urmare, gradul de control asupra operatorilor de interviu variaza in functie de natura
esantionarii. Aceasta impune adoptarea unor strategii diferentiate de supervizare, in functie de
contextul metodologic specific fiecarui tip de cercetare.

Frauda in cercetdrile de teren reprezinta un risc major pentru calitatea datelor colectate.
Aceasta poate imbraca forme variate cum ar fi modificarea sau adaptarea arbitrard a raspunsurilor
pentru a le face ,,acceptabile”, editarea raspunsurilor pentru a le face mai credibile, completarea
intregului chestionar fara contact real cu respondentul sau inlocuirea respondentilor selectionati cu
persoane care sunt mai usor accesibile. Astfel de practici, motivate de dorinta de a economisi timp,
de a evita intrebarile sensibile sau de a obtine rezultate favorabile, compromit atat validitatea interna,
cat si reprezentativitatea rezultatelor.

Validarea cercetdrii are ca scop principal verificarea conformitatii procesului de colectare a
datelor cu metodologia stabilita, precum si verificarea faptului ca interactiunile au avut loc in mod
real, conform metodologiei. Aceastd etapa este esentiald pentru a se asigura ca observarea, interviurile
sau anchetele au fost realizate corect. Validarea presupune, in mod obisnuit, contactarea unui esantion
de control reprezentand intre 10% si 30% dintre respondenti, selectati aleatoriu dintre cei deja
intervievati. Scopul acestor verificari este de a confirma participarea efectivd la cercetare si de a
evalua: calitatea interviului (duratd, claritate, coerentd), respectarea procedurilor de aplicare a
chestionarului, atitudinea si comportamentul anchetatorului (amabilitate, neutralitate,
profesionalism), precum si corectitudinea unor date demografice sau a raspunsurilor la anumite
intrebari cheie din chestionar.

Prin aceste metode, se pot identifica posibile erori, abateri de la protocol sau tentative de
fraudad. De asemenea, validarea oferd informatii valoroase cu privire la experienta respondentilor si
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perceptia acestora asupra procesului de cercetare, contribuind astfel la imbunatatirea continua a
practicilor de teren.

Evaluarea anchetatorilor are un dublu scop: pe de o parte, furnizarea unui feedback obiectiv
cu privire la performanta individuald a operatorilor de teren, iar pe de altd parte, identificarea celor
mai eficienti anchetatori, care pot fi cooptati in viitoare proiecte de cercetare. Aceasta etapd de
evaluare se bazeaza pe o serie de criterii cantitative si calitative, dintre care cele mai relevante sunt:
costul si timpul de realizare a interviurilor, rata de rdspuns obtinuta, calitatea interactiunii cu
respondentul, precum si precizia si calitatea datelor culese.

Faza de culegere a datelor reprezintd, in mod obisnuit, etapa cea mai costisitoare si vulnerabila
la aparitia erorilor in cadrul unui studiu empiric. In cazul sondajelor, dificultitile sunt amplificate de
faptul ca obtinerea datelor primare constituie veriga cea mai expusa la erori umane, la neglijenta sau
la fraude. Chiar daca etapele de planificare, esantionare si analiza sunt gestionate de specialisti,
calitatea finala a cercetarii poate fi compromisa de culegerea inadecvata sau insuficient controlata.

Managementul operatorilor de interviu este o provocare constantd in practica cercetarilor de
marketing. In general, anchetatorii sunt angajati temporar, fari o relatie contractuald pe termen lung
cu compania care realizeaza cercetarea. Din aceasta cauza, nivelul lor de motivatie si responsabilizare
poate fi scdzut, iar monitorizarea activitatii lor este dificila, mai ales in situatiile in care acestia
lucreaza 1n teren, in locatii dispersate si greu accesibile supervizorilor.

In concluzie, etapa de culegere a datelor trebuie realizati cu maximi atentie si rigoare
metodologicd, deoarece chiar si cele mai sofisticate strategii de cercetare pot fi compromise de erorile
aparute in activitatea de culegere a datelor. Calitatea si precizia rezultatelor cercetarii depind in mod
direct de competentele, motivatia si supravegherea eficientd a anchetatorilor implicati in colectarea
datelor.

7.2. Pregatirea datelor

Pregétirea datelor pentru analiza constituie o etapa esentiald in procesul cercetarii, asigurand
tranzitia de la colectarea informatiilor brute la generarea concluziilor stiintifice. Aceasta etapa include
o serie de procese secventiale menite sa asigure coerenta si acuratetea datelor colectate. Printre cele
mai importante se numara:

Elaborarea unui plan preliminar de analiza care are rolul de a ghida intregul proces analitic,
de la curatarea si structurarea datelor pand la aplicarea tehnicilor statistice adecvate scopului
cercetarii. Un astfel de plan trebuie sd specifice modul de corelare a obiectivelor cu strategia de
analiza a datelor, sd identifice variabilele-cheie, sa formuleze strategiile de codificare si grupare a
variabilelor multiple, sa aleagd software-ul de analiza si modalitatile de ajustare a datelor.

Verificarea chestionarelor are ca scop asigurarea validitatii informatiilor Inregistrate (daca
respondentul a fost eligibil pentru participarea la studiu si dacd i-au fost adresate intrebarile adecvate
in functie de profilul sdu) si examinarea atentd a fiecarui instrument de culegere a datelor pentru a
determina daca au fost obtinute raspunsuri complete pentru toti itemii.

Revizuirea chestionarelor urmareste cresterea acuratetei si preciziei datelor, prin identificarea
si rectificarea raspunsurilor ilizibile, incomplete, ambigue sau necorespunzitoare. In functie de natura
si gravitatea acestor deficiente, pot fi aplicate mai multe strategii de corectie.
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Chestionarele problematice pot fi retrimise anchetatorilor, in vederea recontactarii
respondentilor. Aceasta este o solutie aplicabild 1n special In cazul esantioanelor de dimensiuni
reduse, daca respondentii pot fi usor identificati si localizati. Aceastd masura permite completarea
sau clarificarea raspunsurilor lipsa.

Valoarea lipsa (missing values) este atribuitd itemilor problematici. Ea este utilizatd atunci
cand numarul chestionarelor cu date incomplete este redus, atunci cand variabilele afectate nu sunt
esentiale pentru analiza principald, iar proportia datelor lipsa nu depaseste 5%.

Chestionarele cu probleme sunt eliminate. Aceastda masurd se poate lua cand proportia
acestora este relativ mica (sub 10%), cand esantionul total este suficient de mare pentru a nu afecta
puterea statistica a analizelor sau cand datele lipsa se referd la variabile esentiale In cercetarea
respectiva.

In toate cazurile, alegerea metodei de corectare sau excludere trebuie sa fie justificata teoretic
si statistic, tindnd cont de impactul asupra reprezentativitatii esantionului si validitatii concluziilor.

Codificarea si transcrierea datelor reprezintd procesul prin care informatiile colectate prin
intermediul instrumentelor de cercetare sunt transformate Tn simboluri numerice sau alfanumerice
standardizate, care pot fi prelucrate statistic cu ajutorul aplicatiilor software specializat. in mod uzual,
se utilizeaza valori numerice, deoarece acestea sunt mai usor de introdus in bazele de date si sunt mai
usor de prelucrat de catre aplicatiile informatice.

Desi procesul pare simplu, codificarea poate deveni complexa in absenta unei planificari
prealabile. De aceea, se recomanda ca strategia de codificare si fie stabilitd Incd din etapa de
proiectare a instrumentelor, mai ales 1n cazul intrebarilor deschise sau a celor care permit alegerea
unor raspunsuri multiple.

Codificarea necesitd parcurgerea urmatorilor pasi:

- Stabilirea categoriilor de clasificare. In acest pas, cercetitorul defineste clasele sau
categoriile in care vor fi Incadrate raspunsurile. Aceste categorii trebuie sa fie exhaustive (sa acopere
toate variantele posibile de raspuns) si reciproc exclusive (fiecare raspuns sd poata fi incadrat intr-o
singura categorie). Numadrul de categorii difera in functie de scopul cercetdrii si natura intrebarii
(nominala, ordinald, de tip interval sau raport).

- Atribuirea codurilor numerice. Fiecdrei clase 1 se ataseaza un cod numeric unic, tinand cont
de faptul ca analiza statistica va fi efectuata, in majoritatea cazurilor, cu ajutorul unor programe
informatice. Codurile trebuie sa fie simple, intuitive si neechivoce.

- Elaborarea listei de coduri. Aceasta lista include: numele fiecarei variabile, codurile asociate
categoriilor de raspuns, instructiuni specifice pentru interpretarea fiecarui cod, precum si informatii
privind eventualele valori lipsa sau necodificate.

In functie de natura datelor, pot fi utilizate trei tipuri principale de coduri: coduri pentru
denumiri proprii (ex. branduri, nume de companii, produse) si care sunt stabilite Tnaintea inceperii
cercetarii, coduri pentru date cantitative care se aplicd in cazul intrebarilor cu raspunsuri numerice
(varsta, venit, frecventd etc.), in cazul carora valorile sunt inregistrate direct, fara transformari si
coduri pentru date calitative care sunt folosite pentru a codifica raspunsuri descriptive, explicatii sau
opinii. Acestea necesitd interpretare si grupare tematica si sunt cele mai greu de alocat deoarece
raspunsuri sunt formulate in cuvintele proprii ale fiecarui intervievat.

Codificarea intrebarilor cu raspunsuri deschise presupune parcurgerea atentd a raspunsurilor,
identificarea temelor recurente, crearea unor categorii semantice coerente si atribuirea codurilor pe
baza unui protocol clar. In mod ideal, codificarea intrebarilor deschise ar trebui realizati de doi
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codificatori independenti, iar rezultatele lor ar trebui comparatepentru a verifica consistenta
codificarii.

Transcrierea datelor reprezinta procesul prin care informatiile codificate sunt transferate in
format electronic, in vederea procesarii statistice. Aceasta etapa are ca scop convertirea datelor brute
colectate in baze de date structurate, compatibile cu programele de analiza.

Transcrierea poate fi realizatd prin introducerea manuala a datelor, prin tastarea valorilor
codificate de catre personal specializat (metoda este utilizatd atunci cand chestionarele sunt
administrate in format fizic, imprimate pe hartie) sau prin scanarea automata a chestionarelor, cu
ajutorul tehnologiilor de recunoastere optica a marcajelor(OMR) sau a caracterelor (OCR) care permit
extragerea rapidad a raspunsurilor predefinite. Aceastd metoda este mai eficientd pentru chestionare
standardizate, dar poate intdmpina greutati in cazul raspunsurilor scrise de mana. In cazul introducerii
manuale, verificarea calitatii transcrierii este esentiald, intrucat erorile (omisiuni accidentale,
inversiuni de coduri sau introducerea incorectd a valorilor) pot afecta semnificativ validitatea
analizelor statistice.

Deoarece verificarea integrald a tuturor datelor transcrise este adesea nerealistd din punct de
vedere al timpului si costurilor, practica uzuald recomanda verificarea aleatorie a unui esantion de
25% pana la 50% dintre date. Aceastd procedura permite identificarea erorilor sistematice si
adoptarea de masuri corective, fara a compromite eficienta operationala.

In situatiile in care datele sunt colectate prin interviuri asistate de calculator — telefonic
(CATI), fata-in-fata (CAPI), online (CAWI) — etapa de transcriere este automatizata si integrata in
timpul aplicarii chestionarului. In aceste cazuri, raspunsurile sunt inregistrate direct intr-o baza de
date, reducand riscurile aparitiei erorilor umane si timpul necesar prelucrarii.

Alegerea metodei adecvate de transcriere si aplicarea unor mecanisme de control al calitatii
sunt esentiale pentru asigurarea integritatii bazei de date si, implicit, pentru valabilitatea concluziilor
cercetarii.

Sortarea si verificarea datelor are ca scop asigurarea consistentei interne a datelor colectate
si gestionarea valorilor lipsd. Aceastd etapa se realizeaza inaintea analizei datelor si contribuie la
imbundtdtirea calitatii generale a informatiilor disponibile pentru interpretare.

Verificarea consistentei datelor presupune identificarea valorilor nevalide, eronate sau
absurde (ex. un respondent care declard varsta de 150 de ani), excluderea datelor care nu respecta
criteriile de inregistrare (ex. coduri lipsa sau raspunsuri multiple la intrebari care permit un singur
raspuns) si detectarea valorilor extreme (outliers), care, desi pot fi valide, trebuie atent analizate
pentru a evalua impactul asupra mediei si deviatiei standard.

Valorile lipsd apar dacd respondentii au refuzat sd raspundd sau au omis intrebari, daca
intrebarea nu li s-a aplicat (filtru logic), sau daca operatorul de interviu nu a inregistrat corect
raspunsul. Gestionarea valorilor lipsa depinde de ponderea acestora si de importanta variabilei
afectate. Daca procentul valorilor lipsa este redus (sub 10%), ele se pot inlocui cu o valoare neutra
(ex. media, mediana sau o valoare modald), se pot estima pe baza raspunsurilor la alte intrebari
corelate sau, in cazuri simple, pot fi excluse din analizd (listwise deletion). Daca valorile lipsa
afecteaza variabile esentiale, se impune o analizd suplimentara pentru a evita distorsiunile statistice
si concluzii eronate.

Ajustarea statistica reprezintd un set de proceduri menite sa corecteze sau sa standardizeze
valorile colectate, in scopul imbunatatirii acuratetei estimarilor si al adaptarii variabilelor la cerintele
analizei statistice. Aceastd etapd devine esentiald atunci cand se doreste maximizarea validitatii
inferentelor si comparabilitatea datelor Intre subgrupuri, esantioane sau variabile de naturi diferite.
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Printre cele mai utilizate proceduri de ajustare statistica se numara (Field, 2018; Kalton & Flores-
Cervantes, 2003; Biemer & Lyberg, 2003; De Vaus, 2002):

- Compensarea constd in atribuirea unei ponderi (greutiti statistice) fiecarui respondent din
baza de date, in functie de caracteristicile sale raportate la structura populatiei de interes. Scopul este
de a corecta dezechilibrele din esantion, prin cresterea influentei anumitor cazuri subreprezentate si
reducerea influentei celor suprareprezentate.

- Transformarea datelor presupune crearea de noi variabile sau modificarea variabilelor
existente pentru a le adapta mai bine la scopurile analizei. Se poate realiza prin agregarea valorilor,
calcularea unor scoruri compozite, log-transformari (pentru reducerea asimetriei) sau centrare/scalare
(pentru modele de regresie avansata).

- Transformarea scalelor implica modificarea numarului sau valorii treptelor unei scale pentru
a permite comparatii Intre scale diferite (de exemplu, o scald Likert de 5 puncte cu una de 7 puncte),
armonizarea datelor provenite din surse diferite sau adaptarea variabilelor la cerintele unor analize
statistice (analiza factoriald sau regresia logistica). Aceastd procedura poate presupune recodificarea
categoriilor, rescalarea valorilor sau conversia scalelor ordinale in intervale echidistante, daca analiza
0 impune.

Definirea strategiei finale de analiza ia In considerare instrumentele de masurare a datelor
(nominal, ordinal, interval, raport) folosite, caracteristicile tehnice ale metodelor statistice si
competentele analitice ale echipei de cercetare, precum si familiarizarea cu instrumentele software
utilizate.

7.3. Analiza datelor

In cadrul unei cercetiri de marketing, alegerea metodelor de analizi a datelor reprezintd un
demers fundamental, intrucét de acesta depinde calitatea, utilitatea si relevanta concluziilor formulate.
Analiza datelor constituie un proces complex, sistematic si rational, care presupune aplicarea unor
tehnici statistice asupra bazei de date constituite, cu scopul de a extrage informatiile relevante pentru
fundamentarea deciziilor manageriale. Metodele de analiza statisticd pot fi clasificate in functie de
mai multe criterii esentiale (tipul instrumentului de masurare, numarul de esantioane analizate si
natura relatiei dintre ele, numarul variabilelor analizate simultan), care reflectd particularitatile
cercetarii si caracteristicile variabilelor implicate.

In cadrul cercetarii de marketing, metodele statistice de analizi a datelor pot fi clasificate in
doud categorii principale, in functie de numarul de variabile analizate simultan: analize univariate
(sau unidimensionale) si analize multivariate (sau multidimensionale).

Analiza univariatd este utilizata atunci cand se studiaza o singura variabild, cu scopul de a
descrie distributia acesteia, valorile centrale, dispersia si forma distributiei. in functie de natura
variabilelor, metodele univariate se impart in:

a) metode de analizd pentru variabile metrice (continue sau discrete). Pentru un singur
esantion analizele includ testul t pentru media populatiei, testul z in cazul unei variante cunoscute,
pentru doua sau mai multe esantioane independente analizele posibile sunt testul t pentru media
populatiei, testul z in cazul unei variante cunoscute, iar pentru esantioane pereche (dependente)
analizele includ testul t pentru esantioane pereche (de exemplu, masuratori Inainte si dupa o
interventie)
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b) metode de analizd pentru variabile non-metrice (nominale sau ordinale). In cazul unui
singur esantion analizele includ analiza frecventelor, testul ¢ testul binomial, testul Kolmogorov—
Smirnov, in cazul a doud sau mai multe esantioane independente testele includ: testul y2, testul Mann—
Whitney, testul Kolmogorov—Smirnov si testul Kruskal-Wallis ANOVA, iar 1n cazul a doud sau mai
multe esantioane dependente: testul McNemar, testul Wilcoxon sau testul x2.

Este important de mentionat ca numarul de esantioane este determinat in functie de modul de
tratare a datelor, nu neaparat de modul in care au fost colectate datele. De exemplu, daca analiza
compard datele din cazul barbatilor si femeilor investigati in cazul unui esantion extras intr-o
cercetare, acesta va fi tratat ca fiind format din doud esantioane independente.

Analizele multivariate sunt utilizate atunci cand se studiazd simultan doua sau mai multe
variabile cu scopul de a identifica relatii de asociere, cauzalitate sau similaritate intre variabile sau
intre unitatile de analiza.

a) Analizele privind dependenta sunt folosite atunci cand se pot identifica variabile
dependente si variabile independente. In functie de numarul de variabile dependente avem:

- metode statistice folosite daca existd o singura variabild dependenta: tabele de contingenta,
coeficientii Pearson si Cramer, corelatia rangurilor (Spearman, Kendall), testarea diferentelor intre
medii, regresia multipla, analiza discriminanta liniara.

- metode statistice folosite daca existd mai multe variabile dependente: analiza multivariata
a variantei si covariantei, corelatie canonica sau analiza discriminantd multipla.

b) Analizele privind interdependentei sunt folosite atunci cand nu se face distinctie intre
variabile dependente si independente cu scopul de a explora structura relatiilor dintre variabile si a
similaritatii. Ele includ (Borg & Groenen, 2005; Everitt et al., 2011; Greenrace, 2017; Hair et al.,
2019; Kaufman & Rousseeuw, 2009; Malhotra, 2015):

Analiza factoriala este folosita pentru a descoperi structura latenta a unui set mare de variabile
pentru a reduce complexitatea datelor, prin identificarea factorilor comuni (variabile latente) care
explicd corelatiile dintre variabilele observate de ex. gruparea mai multor itemi dintr-un chestionar
privind satisfactia clientilor in factori precum ,,calitatea serviciilor”, ,,experienta de cumparare” si
,valoarea perceputa”.

Analiza cluster este folositd pentru a grupa observatii (cazuri) — precum consumatori,
produse sau firme — in clustere (grupuri), astfel incat membrii aceluiasi cluster sd fie cat mai similari,
iar membrii din clustere diferite sa fie cat mai diferiti. de ex. segmentarea consumatorilor in functie
de comportamentul de cumparare si stilul de viata.

Scalarea multidimensionald urmareste reprezentarea graficd a distantelor sau similaritatilor
percepute dintre obiecte intr-un spatiu cu doud sau mai multe dimensiuni de ex. harti perceptuale
pentru a vizualiza pozitionarea concurentilor Tn mintea consumatorilor.

Analiza corespondentelor este utilizata pentru a explora si vizualiza relatiile dintre categorii
de variabile calitative (nominale), prezentate sub forma unui tabel de contingenta. Aceasta reduce
informatia la doud sau trei dimensiuni principale, oferind o reprezentare grafica a legaturilor dintre
randuri si coloane de ex. asocierea dintre tipuri de marci si trasaturi de personalitate atribuite de
consumatori (ex. traditional, inovator, prietenos)

Analiza scaldrii implicite este folositd pentru a analiza date de preferintd sau evaluare in care
atat persoanele (respondentii), cat si obiectele (produsele, brandurile etc.), sunt plasate Intr-un spatiu
comun multidimensional. Scopul sdu principal este sa arate de ce un individ prefera anumite obiecte
— adica sa reconstruiasca motivatia preferintelor, fard a presupune relatii cauzale. de ex. aprecierea
subiectiva a asemanarilor dintre mai multe marci pe baza preferintelor declarate de consumatori.
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Analiza topologica este utilizatd pentru a reconstrui relatiile preferentiale dintre respondenti
si obiecte. Se bazeaza pe ideea ca fiecare persoand are un ,,punct ideal" in spatiul preferintelor, iar
obiectele cele mai apropiate de acel punct sunt preferate. Este consideratd o variantd avansatd a
scalarii multidimensionale, dar adaptatd la date ordinale sau de preferinta si folosita frecvent in
psihologie, cercetdri de marketing si economie comportamentald de ex. afisarea simultand a
preferintelor consumatorilor si ale produselor preferate intr-un singur spatiu multidimensional.

Verificare cunostinte

1. Determinati daca urmatoarele enunturi sunt adevarate sau false
1. In cercetirile de marketing, datele sunt de obicei colectate direct de citre cercetitorii care au
proiectat studiul, fard implicarea unor operatori externi.
2. Calitatea si precizia rezultatelor cercetdrii de marketing depind in mod direct de competentele,
motivatia si supravegherea eficientd a operatorilor de interviu.
3. Modificarea formuldrii Intrebarilor din chestionar de cétre anchetatori este acceptabild, atata timp
cat sensul general al intrebarii se pastreaza.
4. Validarea cercetarii presupune verificarea respectdrii metodologiei de culegere a datelor si

11. Completati urmdtoarele fraze cu raspunsuri:
1. presupune asigurarea ca toate chestionarele au fost completate integral si a faptului ca
respondentul se califica pentru completarea chestionarului

a) Verificarea b) Revizuirea

c¢) Codificarea d) Transcrierea datelor
2. este procedura prin care datele culese sunt transformate in simboluri sau intr-o forma care
permite prelucrarea mai ugoara

a) Verificarea b) Revizuirea

c¢) Codificarea d) Transcrierea datelor

I11. Prezentati/Enumerati

1. Prezentati etapele procesului de instruire a operatorilor de interviu si explicati rolul fiecérei etape
in asigurarea calitdtii datelor colectate.

2. Enumerati formele frecvente de frauda din cazul cercetdrilor de teren si motivatiile posibile ale
operatorilor care le comit..
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Prezentarea rezultatelor

8.1. Structura raportului de cercetare

In urma procesului de colectare si analiza a datelor, rezultatele obtinute sunt sintetizate si
comunicate managerilor care au comandat cercetarea. Acest document, numit raport de cercetare are
rolul esential de a facilita Intelegerea concluziilor studiului si de a sustine luarea unor decizii
strategice fundamentate.

Calitatea unui raport de cercetare nu se masoara exclusiv prin rigoarea metodologica, ci si
prin capacitatea acestuia de a comunica eficient informatiile publicului sau tintd. Astfel, raportul
trebuie elaborat avand in vedere nivelul de familiarizare al cititorilor cu conceptele si metodele
specifice cercetarilor de marketing, precum si nevoile informationale ale acestora. Prezentarea trebuie
adaptatd in functie de nivelul de cunostinte al publicului, evitdnd folosirea excesiva a termenilor
tehnici fard explicarea lor.

O provocare in redactarea raportului este data de diversitatea persoanelor carora i se
adreseazd. In mod obisnuit, acesta este destinat mai multor categorii de persoane din cadrul
organizatiei — de la directori executivi pand la specialisti din departamentele operationale — fiecare
avand interese si cerinte specifice in privinta nivelului de detaliere si a relevantei informatiilor
prezentate. Din acest motiv, cercetatorul trebuie sd adopte o abordare echilibratd intre acuratetea
stiintificd si claritatea comunicarii, evitand jargonul excesiv si adaptand limbajul in functie de
contextul organizational.

In concluzie, raportul de cercetare trebuie conceput nu doar ca un produs final al demersului
de cercetare, ci si ca un instrument de comunicare intre cercetator si beneficiarul informatiei. Reusita
acestui demers depinde in mare masura de abilitatea cercetatorului de a transforma datele complexe
in cunostinte actionabile, relevante si accesibile pentru decidenti.

Redactarea si prezentarea raportului de cercetare sunt etape esentiale in cadrul procesului de
cercetare de marketing, avand un rol determinant in diseminarea rezultatelor obtinute. Acest
document nu doar sintetizeaza principalele trasaturi ale studiului si fundamentele sale metodologice
— inclusiv sursele de date si procedeele analitice utilizate —, ci contribuie si la structurarea logica a
analizelor realizate pe baza datelor colectate.
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Prin intermediul raportului, cercetdtorul comunica rezultatele intr-o manierd coerentd si
accesibila, oferind astfel credibilitate demersului investigativ. In plus, raportul functioneazi ca un
instrument de referintd pentru elaborarea deciziilor strategice si tactice viitoare, asigurand o baza
documentara riguroasa ce poate fi consultata ulterior de catre factorii de decizie din organizatie.

Structura raportului de cercetare

Redactarea unui raport de cercetare de marketing impune respectarea unei structuri riguroase,
care sa asigure coerenta, claritatea si utilitatea informatiilor furnizate. Fiecare sectiune a raportului
are un rol bine definit Tn procesul de comunicare a rezultatelor si contribuie la intelegerea si
aplicabilitatea concluziilor formulate. Rubricile raportului de cercetare sunt:

1. Pagina de titlu. Pagina de titlu constituie elementul introductiv al raportului si trebuie sa
includa urmatoarele informatii esentiale: denumirea cercetarii, a companiei beneficiare si a companiei
sau departamentului care au realizat cercetarea, componenta echipei de cercetare si datele lor de
contact, autorii implicati si data predarii raportului.

2. Cuprinsul raportului. Aceasta sectiune prezinta titlurile si subtitlurile raportului, insotite
de indicarea numarului paginilor aferente. De asemenea, include lista tabelelor, a figurilor si a
anexelor. Scopul cuprinsului este de a facilita navigarea usoard in document si de a permite cititorilor
sd acceseze direct sectiunile de interes.

3. Rezumatul pentru manageri. Rezumatul executiv este una dintre cele mai importante
componente ale raportului, intrucat reprezinta, de reguld, singura parte cititd integral de conducerea
superioarda a companiei. Continutul acestuia trebuie sd includa: tematica cercetarii, obiectivele
urmadrite, ipotezele principale, metodologia si instrumentele utilizate, cele mai importante informatii,
concluzii si recomandari, precum si limitele studiului. Se recomanda redactarea sa dupa elaborarea
raportului Intr-un mod clar si succint pentru a sustine luarea deciziilor rapide si informate.

4. Introducerea. Prezintd cadrul general si contextul cercetarii si are rolul de a familiariza
cititorul cu privire la tema cercetarii, motivatia si importanta studiului pentru ca cititorii sa inteleaga
informatiile furnizate in partea de analizd a raportului. Aceasta trebuie sa detalieze problema de
marketing si problema de cercetare de marketing, obiectivele cercetdrii, fundamentarea teoretica a
cercetdrii, ipotezele formulate, lista informatiilor dorite a fi obtinute, componenta echipei de
cercetare, atributiile fiecdrui membru, calendarul de desfasurare si eventualele legaturi cu cercetari
anterioare. Dacd raportul contine termeni tehnici sau specializati, acestia trebuie definiti aici, pentru
a asigura claritatea mesajului.

5. Metodologia cercetarii. Sectiunea metodologica trebuie sa descrie cum a fost realizata
cercetarea: natura ei (cantitativd sau calitativa), tipurile de date primare si/sau secundare culese,
metoda de culegere a datelor (ancheta, observare, experiment, metode nestructurate), aspecte legate
de instrumentul de culegere al datelor (tipuri de Intrebari si scale folosite, dezvoltarea si pretestarea
chestionarului) modul de culegere a datelor (fata-in-fata, online, telefonic, prin postd), metoda de
esantionare, dimensiunea esantionului, aspecte legate de activitatea de culegere a datelor, rata de
raspuns, procentul chestionarelor exploatabile, procedurile de control folosite pentru asigurarea
calitatii, dificultatile iIntdmpinate si strategia de analiza a datelor (tipurile de analize statistice folosite).
De asemenea, este recomandabild mentionarea limitarilor cercetdrii, Intrucat transparenta in acest
sens contribuie la cresterea credibilitatii stiintifice si etice a studiului. Claritatea si simplitatea in
expunerea metodologica sunt esentiale in redactarea acestei parti.

6. Analiza rezultatelor. Aceastd sectiune este cea mai ampld si cuprinde interpretarea
detaliata a datelor obtinute. Analiza ar trebui sa fie structurata in functie de obiectivele cercetarii si
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informatiile de interes, nu pe baza tipurilor de analize folosite sau de ordinea aparitiei intrebarilor in
chestionar. Rezultatele trebuie prezentate intr-o ordine logicd. Se recomanda utilizarea tabelelor si
figurilor pentru sustinerea vizuala a rezultatelor, fiecare fiind insotit de un titlu clar si de un text care
explicd rezultatele cele mai importante. Tabelele de dimensiuni mari pot fi plasate In anexe, in timp
ce cele din corpul raportului trebuie sa faciliteze o intelegere rapida si usoard a informatiilor. Pentru
0 mai usoara parcurgere a acestei parti, analiza ar trebui Insotitd de sinteze si concluzii intermediare.

7. Concluzii si recomandari. Aceasta sectiune Incheie raportul si trebuie sa ofere o evaluare
sintetica a rezultatelor obtinute in raport cu obiectivele cercetarii. Fiecare obiectiv trebuie sa fie insotit
de cel putin o concluzie clar formulatd. Pe baza acestora, cercetdtorii formuleazd recomandari
argumentate, incluzand justificari, conditii de implementare, resurse necesare, efecte anticipate si
posibile dificultati sau riscuri. Acest demers sprijind procesul decizional prin oferirea unor directii de
actiune concrete si bine fundamentate.

8. Anexele. Contin materiale suplimentare de natura tehnicd, statistica sau ilustrativa, care
nu sunt necesare in sectiunile principale, dar care pot fi utile pentru cititorii care au cunostinte
avansate. Printre acestea se pot regdsi: chestionarul utilizat, schemele de esantionare, tabele detaliate,
documentatia metodologica extensivd. Accesarea anexelor este recomandata celor interesati de
verificarea detaliata a metodologiei si a rigurozitatii analizei.

Redactarea raportului de cercetare

Redactarea propriu-zisa a unui raport de cercetare de marketing trebuie sa respecte o serie de
principii stilistice si structurale menite sd asigure claritatea, coerenta si relevanta informatiilor
transmise. Scopul final este de a comunica eficient rezultatele si concluziile cercetarii cétre publicul
tintd, Intr-o forma care sa sustina in mod real procesul decizional.

Printre regulile de redactare esentiale se numara (Burns et al. 2017; Churchill & Iacobucci,
2005; Creswell & Creswell, 2018; Malhotra 2020; Zikmund & Babin, 2009):

e Utilizarea timpului prezent: Formularea la timpul prezent contribuie la parcurgerea usoard a
raportului si reflecti caracterul actual al informatiilor colectate. Intrucat cercetarile de marketing
vizeaza perceptii si comportamente contemporane, este recomandata exprimarea rezultatelor si
concluziilor folosind timpul prezent.

e Adoptarea persoanei intai plural (,,noi”): Folosirea unei forme active si implicate (,,Noi
consideram ca...”) creeazd un ton mai personal si mai direct, spre deosebire de exprimarile
impersonale la persoana a treia singular, care poate fi perceputa ca impersonala si distanta.

e Formularea clard a titlurilor si subtitlurilor: Fiecare titlu sau subtitlu trebuie sd reflecte cu
acuratete continutul sectiunii corespunzatoare, permitand cititorului sa navigheze rapid in raport si sa
identifice cu usurinta temele de interes.

e Utilizarea tabelelor si graficelor: Instrumentele vizuale (tabele, grafice, diagrame) sunt
recomandate pentru sintetizarea informatiilor esentiale si pentru a facilita intelegerea concluziilor.
Fiecare element vizual trebuie insotit de un titlu, un numar si, daca este necesar, o legenda explicativa.

e Formularea clard a textului: Ambiguitatile, exprimarile vagi sau limbajul tehnic excesiv
trebuie evitate. Se recomanda folosirea unui limbaj clar, precis si coerent. Claritatea exprimdrii este
esentiala pentru ca informatiile sa fie corect interpretate de cititorii cu diverse niveluri de expertiza

e Redactarea concisd: Datele si informatiile incluse in raport trebuie selectate cu atentie.
Informatiile care nu sunt direct legate de obiectivele cercetarii trebuie omise, pentru a evita
supraincarcarea si a mentine atentia cititorului.
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e Echilibrarea volumului informational. Raportul trebuie sa fie suficient de detaliat pentru a
furniza toate datele relevante, dar suficient de scurt pentru a nu deveni obositor. Gasirea unui echilibru
intre detalii si concizie este esentiald pentru eficienta comunicarii.

e Respectarea logicii interne a raportului. Informatiile trebuie organizate intr-o succesiune
logica, de la obiective si metodologie la rezultate, concluzii si recomandari. Aceastd coerenta
structurala faciliteaza intelegerea si validarea mesajului transmis.

e Explicarea termenilor necesari. Raportul trebuie sa includa explicarea termenilor tehnici sau
a metodelor utilizate. Acest lucru este esential mai ales cand raportul este destinat unor cititori fara
formare in cercetare de marketing.

e Corectitudinea interpretdrii datelor. Trebuie evitate erorile de interpretare si generalizarile
nejustificate, iar concluziile trebuie bazate pe date concrete si interpretari logice.

Pentru a mentine calitatea, claritatea si utilitatea unui raport de cercetare, este esential sa fie evitate
o serie de erori frecvente care pot diminua considerabil valoarea documentului. Cele mai frecvente
includ: raportul este prea lung si excesiv de detaliat, prezentarea simpla a datelor fard comentarii sau
lipsa interpretarii tabelelor, analizelor sau figurilor, utilizarea unor analize statistice complexe fara
justificare, accentul pus excesiv pe aspectul vizual, in detrimentul interpretarilor, prezentarea unor
informatii lipsite de relevanta pentru obiectivele studiului, folosirea unei singure metode de analiza
statistica.

8.2. Prezentarea orala a raportului de cercetare

In majoritatea cazurilor, raportul de cercetare de marketing trebuie prezentat si sustinut oral
de catre cercetator 1n fata reprezentantilor companiei beneficiare si managerilor. Aceasta etapa are o
dubla functie: evidentierea principalelor rezultate ale cercetdrii si realizarea interactiunii directe cu
factorii decizionali.

Desi aparent mai simpld decat redactarea raportului scris, prezentarea orala poate fi mai
dificila, deoarece implica abilititi de comunicare, adaptarea la publicul tinta si gestionarea intrebarilor
audientei. De aceea, este esentiald o pregatire riguroasa atat din punct de vedere metodologic, cat si
organizatoric.

Sub aspect metodologic, pentru o expunere eficientd, cercetatorul trebuie:

- sd cunoasca audienta: este esential sd se identifice nivelul de pregatire profesionald al
participantilor, functiile acestora in cadrul organizatiei si gradul de familiaritate cu cercetarea de
marketing;

- sa stabileasca durata prezentarii: prezentarea trebuie sd fie adaptata timpului disponibil,
pastrand un ritm echilibrat si evitand supraincarcarea cu informatii;

- sd asigure o structurd logica a prezentdrii: continutul trebuie organizat in sectiuni clare
(introducere, metodologie, rezultate, concluzii);

- sa aleagd formatul prezentarii (PowerPoint, Prezi, flipchart etc.) si sa tind cont de resursele
disponibile.

Din punct de vedere logistic, prezentatorul trebuie sa se asigure de urmatoarele:

- verificarea salii de prezentare: dimensiuni, amplasare, acustica, iluminare;

- asigurarea existentei echipamentelor tehnice necesare: proiector, calculator, pointer, sistem
audio;
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- multiplicarea raportului scris intr-un numar suficient de exemplare, care sa fie puse la
dispozitia participantilor inaintea prezentarii;

- testarea echipamentelor inainte de inceperea evenimentului.

Se recomanda ca prezentarea sa aiba urmatoarea structura:

Introducerea presupune salutarea audientei si multumirea pentru prezentd, prezentarea
echipei de cercetare si a celor care sustin raportul, explicarea structurii prezentarii, definirea
problemei de cercetare si enuntarea obiectivelor.

Metodologia presupune prezentarea succintd a metodelor utilizate pentru colectarea datelor,
descrierea esantionului si a metodei de esantionare, prezentarea calendarului desfasurarii cercetarii,
mentionarea principalelor limite metodologice.

Prezentarea rezultatelor esentiale legate de obiectivele studiului presupune selectarea celor
mai relevante date si informatii pentru obiectivele cercetarii, utilizarea graficelor si tabelelor pentru
claritate vizuala si structurarea informatiei in functie de obiectivele cercetarii.

Concluziile si recomandarile presupun recapitularea principalelor constatari, discutarea
implicatiilor practice pentru decidenti, formularea recomandarilor de actiune, multumirea pentru
atentia acordata si invitarea audientei sd puna intrebari.

Raspunsul la intrebari presupune oferirea de informatii suplimentare si clarificarea si
abordarea obiectiilor cu calm si profesionalism.

Pe parcursul prezentarii trebuie utilizat un limbaj simplu, clar si adaptat audientei si trebuie
evitata folosirea unui ton monoton. Prezentatorii trebuie s fie naturali in exprimare, s interactioneze
cu publicul, sa mentind contactul vizual cu audienta, sd asculte activ si sa gestioneze cu seninatate
obiectiile.

Verificare cunostinte

1. Determinati daca urmatoarele enunturi sunt adevdrate sau false
1. Raportul de cercetare este destinat exclusiv specialistilor in cercetare de marketing, motiv pentru
care se recomanda folosirea unui limbaj tehnic si a termenilor specializati.
2. Prezentarea orald a raportului presupune atat o pregatire metodologicd, cat si una tehnica si
organizatoricd, incluzand verificarea silii si testarea echipamentelor.

I1. Completati urmdtoarele fraze cu raspunsuri:
1. Obiectivele cercetarii sunt prezentate in:

a) Introducere b) Metodologie

c) Anexe d) Recomandari

I11. Prezentati/Enumerati

1. Care sunt informatiile care sunt prezentate in sectiunea "Introducere" a unui raport de cercetare?
2. Prezentati rubricile unui raport de cercetare.
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