STATISTICA IN CERCETAREA DE MARKETING

Electra Mitan
electra.mitan@jici.ro

Institutul National de Cercetare — Dezvolare in Informatica, ICI - Bucuresti

Rezumat: Articolul se doreste a fi un demers mai mult teoretic care reliefeaza rolul si importanta statisticii in cercetarea
de marketing, instrumentele de sondare folosite pe Internet reusind sa aducd la un loc tehnologii si metode care pot
imbunatati considerabil activitatea de marketing a unei organizatii si nu numai dar si pot si reduce costurile, fapt
remarcabil in conditiile economiei de piata.
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Abstract: The paper is intended as a more theoretical approach that emphasizes the role and importance of statistics in
marketing research, survey tools used on the Internet are managed to bring together technologies and methods that can
improve the marketing activity of an organizationa and not only, but can also reduce costs, which is actually remarkable
in the market economy.
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1. Introducere

Fundamentarea actiunilor unei intreprinderi trebuie sa porneasca de la premisele orientarii catre
client si catre piata. Intreaga activitate si intreg personalul trebuie si fie canalizate in directia
satisfacerii cerintelor clientilor actuali si a celor potentiali. Dacéd intreprinderea nu tine cont de
aceste premise va avea de suferit, atat pe termen scurt, dar mai ales pe termen mediu si lung.

Marketingul este compartimentul din cadrul unei organizatii care se confruntd primul cu
schimbarile de mediu din piatd. El are in sarcind raspunderea pentru dezvoltarea organizatiei pe
termen lung. Conducatorul compartimentului trebuie sa aiba capacitatea de a genera informatiile
adecvate pentru modificarea produselor / serviciilor / lucrarilor oferite, de a furniza solutiile cele
mai bune pentru atingerea obiectivelor propuse; el trebuie sa 1si asume responsabilitatea actiunilor
intreprinse. Marketingul are rol anticipativ, constdnd 1n recunoasterea, interpretarea si intelegerea
tendintelor actuale. La nivelul intreprinderii, strategiile, tacticile si instrumentele concrete prin
intermediul cdrora se realizeaza politica globald de marketing trebuie sd fie coordonate pentru a
forma un tot unitar.

Internet-ul, ca mijloc de comunicare la nivel mondial, este un instrument ce permite
intreprinderilor sd isi mareasca vizibilitatea, comunicarea interactivd cu clientii, cu furnizorii,
cautarea si gasirea de resurse umane, transmiterea de informatii de publicitate. De asemenea,
consumatorii gasesc informatii / servicii. Internet-ul are o ratd de crestere mare, ce nu poate fi
comparata cu a niciunui alt mijloc de comunicatie. Gandire globala si actionare la nivel local este
un principiu invechit. Astdzi a devenit caracteristic Internetului, conceptul de potenta locala cu
prezentd globald. Marketingul pe Internet inseamna cheltuieli mai mici decét in cazul celui clasic;
in plus trebuie spus cd marketingul pe Internet vine sd completeze marketingul clasic. Termenii
asociati marketingului on-line sunt: e-marketing, web marketing, marketing pe Internet,
cybermarketing, m-marketing. Pentru a putea implementa o strategie de marketing on-line, trebuie
tinut cont de caracteristici fundamentale care diferentiaza marketingul on-line de cel clasic. in
marketingul on-line rolul cheie este detinut de client, nu de catre intreprinderea producatoare. in
procesul de comunicare externd a intreprinderii, aceasta nu se mai adreseaza unei categorii de
public, ci se adreseaza direct clientului. Consultarea directd a clientului este beneficd din toate
punctele de vedere: procesul in sine este mai simplu, comunicatia se face mai rapid, se elimina
consumul de héartie, editatrea, transmiterea, preluarea si prelucrarea datelor se fac mai usor, feed-
back-ul este mai intens.

Sondajul este o metoda clasica de ancheta realizatd intr-un interval de timp cu ajutorul unui
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chestionar in baza unui esantion ales printr-o procedurd data. Realizarea esantioanelor presupune
urmatoarele: definirea unitatii de sondaj - tipul entitatii (indivizi, familii, unitati industriale /
comerciale); alegerea dimensiunii unitatii de sondaj (esantion) - aparent, precizia estimarii in
studiul de piatd este cu atadt mai mare cu cat dimensiunea esantionului este mai mare, precizia
estimarilor nu variazd proportional cu dimensiunea ci cu raddacina patratd a acestuia; alegerea
metodei de esantionare, care poate fi: esantionare aleatorie (esantionul se formeaza aleatoriu din
colectivitatea cercetatd fie simplu prin alegere din lista exhaustiva a unitatilor acelei colectivitati,
fie complex prin sondaje la mai multe niveluri ale colectivitatii cum ar fi national, judetean, local);
esantionare prin cote (respecta principiul reprezentativitatii esantionului fatd de colectivitatea totala
cercetatd prin intermediul unor criterii: varstd, sex, categorie socio-profesionald, resedinta,
obiceiuri, atitudini); metoda itinerariilor (incercarea de a reproduce conditiile unei trageri la sorti
prin fixarea unor reguli stricte de selectie Tn spatiul pe care anchetatorii trebuie sa le respecte).

2. Cercetarea de piata

Cercetarea de piata investigheazd in mod stiintific toti factorii care influenteaza marketingul
bunurilor si al serviciilor. Orizontul acestei functii este nelimitat dar analiza se limiteaza la tipurile
de cercetare folosite in mod frecvent 1n practica.

O cercetare de piata trebuie sa ofere raspunsuri la Intrebarile “cine?”, “ce?”, “cand?”, “unde?”,
“cum?”. Intrebarea “de ce?” este una suplimentara care vine sa extinda aria cercetarii in sfera
socio-psihologicd, ea aparand ca un domeniu separat denumit cercetarea motivatiei.

Cercetarea de marketing se limiteaza la problemele recurente care se impart, pe scurt, intr-un
orizont posibil de activitdti cum ar fi: cercetarea pietei, cercetarea vanzarilor, cercetarea produsului,
cercetarea publicitatii, economia afacerilor, cercetarea de marketing a exporturilor, cercetarea
motivatiei.

Principalele tehnici de studiere a pietei sunt: studiile documentare, studiile calitative, sondajele,
panelurile si metodele de analiza a datelor.

Cercetarea pietei presupune:

e dimensiunea si natura pietei, care depind de varsta, sexul, venitul, ocupatia, statutul social
al consumatorilor;

e amplasarea geografica a consumatorilor potentiali;

e analiza marcilor, adica segmentele de piata ale concurentei;

e canalele de distributie - structurd, componenta, organizare;

e natura economicului, tendintele mediului care influenteaza structura pietei.
Cercetarea vanzarilor presupune:

e determinarea variatiilor pe zone gografice ale vanzarilor;

e stabilirea zonelor geografice in care au loc vanzarile, verificarea si actualizarea acestora;
e planificarea comenzilor;

e cvaluarea eficacitatii vanzatorilor;

e cvaluarea metodelor de vanzare §i a stimulentelor acordate;

e analiza cost - beneficiu a sistemelor de distributie;

e auditul vanzarilor.

Cercetarea produsului presupune:

e analiza punctelor tari si a punctelor slabe ale produselor existente pe piatd, atit a celor
proprii cat si ale concurentei;
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e cercetarea unor noi modalitati de folosire a produselor prezente pe piata;
e testarea conceptului produsului supus cercetarii;
e testarea produsului;

e analiza ambalajului;

reducerea diversitatii.

Cercetarea publicitatii presupune:

e analiza reclamelor;

e analiza mediului publicitar;

e cvaluarea eficacitatii reclamelor.

Economia afacerilor presupune:

e analiza intrari - iesiri;

e prognoze pe orizonturi de timp scurt, mediu si lung;

e previziuni pe baza analizei tendintelor din piata;

analiza pretului;
e analiza profitului.
Cercetarea de marketing a exporturilor presupune:

e oricare dintre cele prezentate anterior, care prezinta relevantd pentru activitatile specifice
de comert exterior.

Cercetarea motivationala tinteste comportamentele mentale ale indivizilor, studiate prin metode
complexe inspirate de tehnicile psihologice:

e discutii libere (de tip monolog sau indrumata);
e reuniuni de grup (discutii in grup de circalO persoane pe marginea unui anumit subiect);

e teste prospective (pentru determinarea individului testat s se pronunte in legatura cu un
subiect dat, in functie de propriile idei si de propria personalitate, fard a i se furniza
informatii suplimentare).

Faptul ca mediul de afaceri are un caracter competitiv a condus la existenta unui departament
de marketing specializat in indeplinirea tuturor pasilor necesari realizarii unor cercetari de
marketing relevante. Cercetarea pietei este foarte importantd in operatiunile de marketing
desfasurate de departamentul de specialitate al unei firme. Tacticile de cercetare a pietei care
trebuie avute 1n vedere includ: analiza procedeelor de satisfacere a cerintelor clientilor, detectarea
si inregistrarea problemelor, completarea unor chestionare realizate cu scopul de a stabili
problemele cu care se pot confrunta clientii, realizarea de teste legate de produsele noi, analiza
cerintelor clientilor, referitoare la garantii, evaluarea starii produselor.

Cercetarea de marketing este un proces continuu, desfasurat intr-un mediu dinamic, urmand o
serie de etape:

e constientizarea necesitatii cercetarii;

e analiza parametrilor ce caracterizeaza necesitatea;

e (efinirea obiectului cercetarii;

e formularea unui proiect pe baza analizei realizate in etapa a doua;
e colectarea datelor;

e interpretarea rezultatelor, formularea de concluzii si recomandari;
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e intocmirea unui raport cu formularea concluziilor;
e cvaluarea rezultatelor actiunii in baza concluziilor sondajului (asa-numitul feedback).

Printre cele mai utilizate tehnici de cercetare a pietei se numara: analiza clientilor, cercetarea
calitativa, experimentele de laborator, experimentele pe teren. Modalititile de desfisurare a
sondajului sunt diferite: interviu fatd in fata, interviu telefonic, discutii in grup, postd traditionala,
posta electronicd, on-line pe Internet, ultimele doud aparute odatad cu dezvoltarea instrumentelor TIC.

Politica de marketing a organizatiei defineste cadrul general de actiune al acesteia in vederea
realizarii intregii sale activitati si este formata dintr-o suma de strategii si tactici (instrumente
concrete de actiune). Politica globala este constituitd dintr-un numar de politici de bazd cum sunt:
politica de produs, politica de pret, politica de plasare (distributie) si politica promotionala.
Strategia de marketing, componenta a politicii de marketing, include mijloacele pe care organizatia
le utilizeaza la realizarea obiectivelor de piatd propuse, in concordanta cu coordonatele generale ale
politicii de marketing. De asemenea, se poate elabora un set de strategii de “rezerva”, aplicabile in
situatiile de criza, neprevazute. In general, o strategie de marketing este alcituitd din strategii

“partiale”: strategia de actiune, strategia rezultatelor si strategia angajarii.

Tactica de marketing face transpunerea efectivd in practicd a strategiilor de marketing ale
uneiorganizatii. Relatia dintre strategia si tactica de marketing este de la intreg la parte.

Politica de marketing este determinata, in mod hotarator, de doua categorii distincte de factori:

e factori exogeni, acei factori asupra carora organizatia poate exercita un control mai redus si
care sunt caracterizati prin eterogenitate: cererea de produse, practicile comerciale,
concurenta, conjunctura, cultura, tehnologia, legislatia etc.;

e factori endogeni, adica produsul, pretul, plasarea, promovarea.

Mix-ul de marketing defineste modalitatea de rezolvare a unei anumite probleme practice. in
componentasa intrd urmatoarele elemente: dezvoltarea produsului, dezvoltarea pretului, adaptarea
marcilor, canalele de distributie, vanzarea directd, publicitatea, promovarea la locul vanzarii,
conditionarea, expunerea la raft, serviciile, logistica, cercetarea si analiza informatiilor, adica poate
fi privit si ca un vector cu patru dimensiuni, astfel:

mix de marketing = produs x pret x plasare x promovare.

Fiecare dintre cele patru dimensiuni ale vectorului mix poate fi aleasd si manipulatd in functie
de obiectivele pe care organizatia le-a stabilit, la un moment dat.

Activitatea de marketing este conditionata de dezvoltarea tehnologica si de raporturile sociale,
fiind permanent supusa transformarilor. Daca in era industriald accentul se punea pe marketingul de
masa, In societatea informationald accentul cade pe clientul individual. Locul luptei pentru cote de
piata a fost si este luat treptat de angajamentul pentru cota clientului. Prin valentele sale, Internetul
a contribuit la dezvoltarea de noi tipuri de aplicatii, cele electronice aflate intr-o continud evolutie,
fie ca sunt simple, complexe sau avansate.

3. Cercetarea statistica — organizare si desfasurare

Statistica se ocupa cu studiul fenomenelor de masi, care sunt fenomene de tip colectiv. Ea
porneste de la inregistrarea formelor empirice ale fenomenelor si, prin abstractizare, ajunge la
cunoagsterea aspectelor esentiale comune pentru masa de fenomene si a legilor care le guverneaza.
Procesul de cunoastere statistici presupune: observarea formelor individuale ale fenomenelor,
prelucrarea si obtinerea indicatorilor generalizatori si sintetici, urmate de analiza §i interpretarea
rezultatelor prelucrarilor. Fenomenele au drept caracteristica de baza variabilitatea in timp, spatiu si
forma de organizare care se compenseaza reciproc fatd de tendinta generala.

Cercetarea statisticd este un proces complex, care presupune implicarea unui numar
considerabil de specialisti din variate domenii: matematica (statisticd), informatica, economie.
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Conceptele de baza cu care opereaza o cercetare statistica sunt:

e colectivitatea sau populatia statistica, care este obiectiva si finita, delimitata in spatiu, timp
si mod de organizare;

e unitatea statisticd, elementul constitutiv al colectivitatii statistice;

e caracteristicile (variabile statistice sau variabile aleatoare) statistice, adicd proprietatile
comune ale unitatilor ce formeaza colectivitatea statistica;

e datele si indicatorii statistici, reprezentand caracterizari numerice ale unitatilor obtinute
prin observare si prelucrare;

e maisurarea statistica, adicd exprimarea in unitati de masura;

e cstimarea statisticd, presupundnd caracterizare statisticad folosind un model sau o ipoteza
statistica;

e croarea statisticd, adica abaterile ce pot sd apara intre valorile calculate i valoarea realad a
fenomenelor;

e informatia statistica.

Fiecare cercetare statistici are un obiectiv §i un scop. Dupa analiza prealabild teoretica si
metodologica interdisciplinara se verifica in bancile de date statistice, stocul de informatii relativ la
obiectivul care se constituie ca obiect al cercetarii, apoi se preia informatia primard de la alti
purtatori de informatie si informatia din publicatiile de date statistice la nivel national si
international.

Programul cercetdrii presupune trei etape:
e observarea statisticd, adica se culeg datele individuale;

o prelucrarea statistica, adica se centralizeaza si se sistematizeaza datele, se obtine sistemul
de indicatori statistici, se prezinta datele statistice in serii, tabele, grafice;

e analiza §i interpretarea statistica, adicd se confruntd si se compard informatiile si
rezultatele obtinute in urma prelucrarilor, se verifica ipotezele statistice, se aplica testele de
semnificatie in vederea elaborarii raportului de analizd si fundamentarea statistici a
prognozelor.

Beneficiarii informatiei statistice sunt agentii economici dar si bancile de date statistice,
publicatiile de date statistice.

Prima etapa, observarea / culegerea datelor — se inregistreaza unitar datele statistice referitoare
la caracteristicile stabilite. Observarea urmareste ca datele sa fie complete, autentice (in sensul de
veridice), confidentiale, credibile, riguros definite. Aceasta se desfdsoarda dupa un plan ce include
obiectul si scopul, unitatea de observare fie ea simpla sau complexa, unitatea raportoare, timpul
observarii si al Inregistrarii, locul observarii, formulare si instructiuni de completare, masuri
organizatorice.

Metodele de observare statisticd pot fi: anchetele, monografiile, observarile, rapoartele,
recensdmintele, sondajele.

Ele pot avea un caracter permanent: anchetele, rapoarte, statistici fiscale.
Ele pot fi special organizate: anchetele, monografiile, observarile, recensdmintele, sondajele.
Ele pot fi supuse prelucrarilor statistice si se obtine informatia statistica.

Procedeele de observare sunt prin autoinregistrare, prin corespondentd (prin postd normala sau
electronicd), prin interogare, prin masurare directd, pe Internet, prin preluare de la diversi purtatori
de informatie, prin telefon.

Erorile statistice pot fi: de inregistrare, de reprezentativitate, de modelare, de interpretare.
Controlul datelor este: cantitativ, calitativ, logic, prin aplicarea unor teste de semnificatie la
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indicatorii calculati, prin aplicarea unor metode de verificare a ipotezelor in vederea validarii
modelului ales.

Ca tipologie, observarile pot fi curente (ca exemplu — raportul statistic), periodice (ca exemplu
— recensamantul), dinamice (ca exemplu — sondajul statistic), statice (ca exemplu — recensamantul).
Ele pot fi permanente sau organizate in mod special, putandu-se face observari totale sau partiale.

Etapa a doua, prelucrarea primara a datelor este acea etapa a cercetarii statistice in care se trece
de la date individuale de masa la indicatori agregati ce pot fi generali sau partiali. Ea presupune
activitati de centralizare, sistematizare, omogenizare a datelor pentru ca ulterior, sd se aplice
diferite metode de calcul si analiza statistica.

Prin centralizarea simpla a datelor se intelege insumarea directd a variabilelor si obtinerea
indicatorilor generali. In final, rezultd distributiile de valori ale variabilelor independente
inregistrate.

Centralizarea pe baza unei grupdri simple conduce la obtinerea de indicatori totalizatori
generali sau partiali.

Gruparea si clasificarea datelor statistice presupune separarea pe clase omogene din punct de
vedere statistic. Caracterul de omogenitate este dat de faptul cd intr-o clasa variatiile dintre
variantele inregistrate sunt mici. Sistematizarea datelor se poate face dupd mai multe tipuri de
variabile: de timp (grupare cronologica), de spatiu (grupare teritoriald), sau toate variantele,
exceptandu-le pe cele de timp - spatiu (grupare atributiva).

Gruparea se poate face dupa numarul variabilelor de grupare si se cunosc 2 tipuri: simple si
combinate.

Gruparile simple, dupa o singura variabila, pot fi:

e grupare pe variante, unde amplitudinea variatiei este mica, s-a Inregistrat un numar mic
de variante;

e grupare pe intervale de variatie egale, unde amplitudinea variatiei este moderata, se
stabilesc numarul de grupe si dimensiunea intervalului de variatie;

e grupare pe intervale de variatie inegale, unde amplitudinea variatiei este mare, obtindndu-
se grupare repetata;

e grupare pe intervale calitative, in aceeasi clasd se regasesc toate inregistrarile cu aceeasi
forma de manifestare a caracteristicii.

Gruparea combinatd presupune sistematizarea datelor dupa mai mult de doua caracteristici de
grupare (maxim 4). Conditiile pe care trebuie sa le satisfaca gruparea se refera la faptul ca datele
trebuie sd fie complete, clasele si subclasele trebuie sa fie omogene, unitétile trebuie sa fie incluse
in mod unic intr-o clasad si este interzis sa apara clase cu frecventa zero, fapt care inseamna
intreruperea gruparii.

Clasificarea se face dupa variabile calitative (nenumerice).

Ultima etapa, analiza si interpretarea, consta in prezentarea datelor statistice facuta prin tabele,
serii sau reprezentari grafice. Astfel:

Tabelele contin colectivitatea si componentele respectiv numarul unitatii si inducatorii ce
caracterizeaza statistic colectivitatea. Pot fi cu una sau mai multe intrari, tabele de lucru, tabele in
care se prezinta rezultate.

Seriile statistice pot fi:

e independente sau simple (unidimensionale) — de timp, de spatiu, de variabile atributive
(numerice sau nenumerice);

e interdependente (conditionate) sau multidimensionale — bidimensionale cu frecvente
comune, multidimensionale cu frecvente diferite
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Reprezentarile grafice pot fi grafice de structura (patrat, cerc / semicerc, dreptunghi), de volum
(patrat, cerc / semicerc, dreptunghi, paralelipiped), de repartitii de frecvente (histograme, poligoane
de frecvente, curbe cumulative ale frecventelor, grafic de concentrare Lorentz), cronologice
(cronograme / historiograme, historiograme pe scard uniforma / logaritmica, diagrame polare /
radiale, coloane), de prezentare a datelor partiale (benzi, coloane simple sau in aflux), de repartitie
in spatiu (cartograme, cartodiagrame).

Graficele de volum sunt pentru variabile unidimensionale §i pentru variabile de doi sau trei
factori, cele de structura pentru colectivitati divizate pe grupe in functie de o variabila, cele de
repartitii de frecvente pentru repartitii statistice de frecvente, cele cronologice pentru serii
cronologice de flux / intervale de timp si pentru serii cronologice de stoc cu intervale egale sau
inegale, cele de prezentare a datelor partiale pentru serii d edate partiale fara continuitate in timp si
spatiu, cele de repartitie 1n spatiu pentru serii teritoriale.

Indicatorii statistici sunt primari si derivati, analitici si sintetici. Indicatorii primari se obtin
prin insumare sau diferentd, cu exprimare in marime absolutd, cei derivati prin aplicarea unui
model de calcul statistic.

Marimile relative ca indicatori derivati. Se obtin ca raportul a doi indicatori care indeplinesc
conditia de comparabilitate statisticd. Sunt exprimate in coeficienti, procente atunci cind se
raporteaza doi indicatori cu acelasi continut.

Ele pot fi: marimi relative de structurd — ca raport intre parte si intreg — frecvente relative,
pondere sau greutate specifica; marimi relative de coordonare sau corespondenta, marimi relative
ale dinamicii, marimi relative ale planificarii, marimi relative de intensitate, medii ca indicatori
derivati, ecuatii de estimare si indicii.

Definirea populatiei studiului

Populatia de referintd este formatd din acele persoane considerate ca fiind 1n posesia
informatiilor necesare pentru a atinge obiectivul studiului de marketing. Factorii care influenteaza
alegerea esantinului sunt legati de buget, durata de obtinere a rezultatelor, mijlocele de masurare
folosite etc. Metodele de esantionare sunt probabilistice §i neprobabilistice. Primele se bazeaza pe
metode aleatoare. Membrii populatiei au probabilitate egala, nenuld, pentru a fi selectati intr-un
esantion, selectarea depinzand de metode probabilistice. Constituit cu o anumitd marja de eroare,
esantionul ofera o imagine a subiectilor asupra scopului cercetarii. Metodele neprobabilistice
permit selectarea persoanelor participante dupa dorinta celui care Intreprinde studiul de marketing.

Tipurile de esantioane sunt:

e csantioane aleatoare: simple, In care membrii populatiei au sanse egale, esantioane
probabilistice stratificate / nestratificate, cele stratificate putand fi proportional / sau
neproportional, esantioane de grup;

e esantioane nealeatoare cum sunt cele de tip judgement (un subiect este inclus in esantion pe
baza unei judecati), convenience sample (asa-numita comoditate, se alege propria metoda
de esantionare), quota sample (se au 1n vedere anumite cote, se aleg subiectii dupa criterii
mai deosebite, atipice).

Esantioanele din aceastd ultima categorie prezintd deficiente mari, deoarece nu se pot aplica
strict formulele statistice, astfel estimatiile contin factor de influentd preponderent, prezenta unor
anumiti subiecti nu conduce la marirea gradului de reprezentativitate, este practic imposibil s se
masoare gradul de reprezentativitate etc.

Dezvoltarea unui esantion se face in sase etape:

e definirea populatiei tintd (definirea elementelor populatiei poate constitui un obstacol in
definirea populatiei tintd);

e dezvoltarea unui cadru;

e selectarea unei proceduri de esantionare;
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e determinarea marimii esantionului;
e selectarea membrilor esantionului;
e ajustarea limitelor de precizie.

Culegerea datelor statistice pentru un esantion prin procedeul selectiei mecanice extras din baza
de sondaj presupune:

e se stabileste proportia de sondaj;
e se formeaza esantionul de unitati de sondaj;
e serealizeaza centralizarea simpla a datelor din esantion;

e se grupeazd datele din esantion utilizindu-se gruparea pe intervale egale respectiv inegale
si se prezinta rezultatele sub forma de tabele, serii, grafice.

Gruparea pe intervale egale se concretizeaza in efectuarea urmatorilor trei pasi:

e se calculeaza amplitudinea absolutd a variatiei adica imprastierea maxima a valorilor seriei;
e s stabileste numarul de grupe;
e se determind marimea intervalului de grupare.

Gruparea pe intervale inegale presupune regruparea intervalelor egale. Unitatile se separa pe
trei grupe: mici, mijlocii, mari pornind de la nivelul mediu al caracteristicii.

Analiza preliminara si rezumarea datelor

Datele se colecteaza, se inregistreaza in tabele si ulterior sunt supuse unor prelucrari primare
care, Impreund cu rezumarea lor pun in evidenta erori si date aberante, statistici descriptive (rezuma
prin indicatori unici, pozitia centrala sau dispersia valorilor in cadrul unei variabile), tabele de
frecventa (aratd numarul de cazuri care se situeaza in diferite intervale / categorii) simple (numara
frecventele pentru o variabild si rezuma informatia continutd) sau incrucisate (rezuma informatia
continutd in variabile juxtapuse, sunt tratate doud sau mai multe variabile si numarad frecventa
cazurilor cu caracteristici comune).

Folosirea sondajului statistic. Indicatorii sondajului statistic

Cercetarea statistica se realizeazd pe baza observdrilor totale si, respectiv, partiale. Dintre
acestea din urmd, cea mai importantd este cercetarea selectivd numitd sondaj statistic. Datele se
culeg de la un esantion care trebuie sd fie reprezentativ, se prelucreaza statistic si indicatorii
rezultati cu ajutorul functiilor de probabilitate se extind asupre colectivitatii. Reprezentativitatea
presupune ca, de la esantionul de la care se culeg datele, sd reproduca Intr-un numar mai mic de
unitati structura si variabilitatea colectivitatii de baza. Extinderea datelor din esantion pentru
estimarea parametrilor colectivitatii totale se poate face doar daca la formarea esantionului a fost
folosita o schema probabilista.

Economia de piatd a impus ca sondajul statistic si fie un element important in studiul
fenomenului social si economic si la elaborarea informatiei statistice.

Internetul a permis schimbari In comunicarea dintre oameni in ceea ce priveste modul de a face
afaceri, inclusiv in cercetarea de marketing. Mediul de afaceri a imbratigat cercetarea on-line, ceea
ce a condus la realizarea de cercetari calitative si cantitative, datorate avantajelor legate de viteza,
de micsorarea costurilor materiale etc. Limitarile sunt si ele considerabile, derivand spre exemplu
din penetrarea scazuta, inegald a Internetului in anumite zone geografice, slab dezvoltate din punct
de vedere al infrastructurii.

Calitate versus cantitate

Cercetarea calitativa on-line este folosita cand se doreste economie de costuri si timp,
abordarea respondentilor greu de abordat, subiectul de abordat este sensibil sau jenant. Se pot
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realiza interviuri, focus-grupuri, tehnici proiective.

Esentionarea si recrutarea se fac prin operatiuni de triere succesivd dacd respondentii
indeplinesc anumite criterii anterior definite. Culegerea datelor se poate face Tn mod sincron, cand
toti participantii sunt simultan on-line sau asincron, ceea ce se aseamana cu e-mail-ul, participantii
nefiind simultan on-line, iar raspunsurile fiind trimise citre un dosar, arhivate, ulterior existand
posibilitatea de a fi deschise dupa dorinta.

Dincolo de scurtarea duratei cercetdrii, avantaje importante sunt: confortul respondentilor,
nemaiexistand astfel pericolul aparitiei tensiunilor / animozitatilor dintre participanti, timpul
suficient de reflectie avut la dispozitie de catre respondenti, posibilitatea imbunatatirii calitatii
intervievarii prin includerea unor imagini, a mesajelor text mai lungi, a filmelor; suprimarea
transcrierii de pe hartie a interviurilor de grup. Dintre dezavantaje se pot enumera: persoanele care
tasteazd mai incet pot fi dominate; software-ul folosit poate fi unul licentiat i participantii sa nu
doreasca instalarea lui; practic este imposibild explorarea in timp real a declaratiilor fiecarui
participant in cazul unui focus-grup sincron, chiar si in cazul celui asincron, solutia in acest caz
constind in imbinarea mijloacelor de intervievare on-line cu cea telefonica asistatd de calculator;
probleme legate de pastrarea conexiunii electronice pe durata procesului cercetarii.

Cercetarea cantitativa on-line are relevantd deosebitd pentru cercetarea de marketing, oferind
posibilitati si solutii pentru surmontarea unor probleme dificile. Este folositd cand se urmareste
economie de costuri si timp, costurile cu culegerea datelor sunt reduse in mod considerabil; de
asemenea scade timpul de completare a chestionarului; la realizarea de cercetari ce presupun
expunerea la imagini de produse, ambalaje, reclame, magazine; populatia vizata este relevanta
pentru studiu iar respondentii folosesc in mod curent Internetul; aplicarea metodologiilor
traditionale de intervievare este anevoioasd, ca in cazul respondentilor care trdiesc in diferite
locatii, la distante foarte mari; In cazul unei aborddri care sd Imbine cercedri calitative si cantitative.

Esantionarea isi doreste ca universul din care a fost extras esantionul si fie o copie fideld, in
miniaturd a acestuia. Penetrarea Internet-ului In teritoriu poate conduce la limitari, oamenii
dovedindu-se tot mai putin dispusi sa participe la acest fel de interviuri, putandu-se crea dificultati
in construirea unui esantion reprezentativ pentru studiul avut in vedere. Culegerea datelor se
administreaza prin pagini web sau prin e-mail, respondentul trimitand Tnapoi formularul completat
cu raspunsurile pe care le considerd corespunzatoare exigentelor proprii, nefiind necesare abilitéti
speciale de operare pe calculator. Exista pericolul ca respondentii sa refuze fie utilizarea accesului
la software de web browser sau deschiderea fisierelor atasate, de teama virusarii propriului
computer. Astfel, rata de raspuns scade destul de mult. Administrarea chestionarului este mai
meticuloasd; dacad se posteaza chestionarul pe un site protejat exista riscul ca respondentul sa nu
viziteze site-ul pe care accesul se face cu user si parold, ceea ce presupune o inregistrare prealabila,
astfel restrictionandu-se accesul oricdrui vizitator neavenit la informatie; chestionarele administrate
pe web au functiuni multiple: filtrare, desenare, animatie, alternarea Intrebarilor, inserarea de text.
Réspunsurile la chestionarele (limitate la un numar de circa 35-40 de intrebari pentru a nu bloca
sistemul utilizatorului, la descarcare) adminstrate pe web se incarca direct in baza de date.
Cercetarile sustinute prin e-mail se limiteaza la grupuri mici, omogene de respondenti in tip ce prin
web existd posibilitatea gestiondrii on-line a unor grupuri mai consistente numeric de utilizatori.

Avantajele acestui tip de cercetare sunt: costuri cu organizarea si desfasurarea reduse, scaderea
timpului alocat cercetdrii, cresterea vitezei de completare a chestionarului, obtinerea rapida a
rezultatelor; desfasurarea rapida a unor cercetari pe arii geografice raspandite; rezultatele sunt mai
omogene, cercetarea este controlatd dintr-un singur punct; raspunsurile primite sunt mai sincere si
mai profunde. La dezavantaje ar trebui incluse: limitarea numarului de participanti, rata de raspuns
nu poate fi mai mare decat in cazul cercetdrilor conventionale; rata participarii diferd in functie de
straturile sociale pe care se situeaza respondentii; cresterea sinceritatii este potentata de distanta si
de anonimatul respondentului, insd nu elimind tendinta celor 1n cauza de a trisa; rata de parasire a
cercetarii este mare.

Indicatorii statistici de baza sunt proportiile, procentele, raportul, rata. Se pot face masuratori
ale centralitatii: modul, mediand, medie; masuratori ale variabilitatii: aria sau amplitudinea,
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abaterea absoluta de la medie, varianta.
Se pot face diferite tipuri de examinari, cum ar fi spre exemplu:

e analiza univariata — pentru examinarea distributiei unei variabile;

e analiza bivariatd — pentru examinarea relatiei dintre doud variabile non-metrice, tabel de
corelatie;

e analiza multivariata — pentru examinarea relatiei dintre trei sau mai multe variabile;

e analiza de variantda — pentru calcularea diferentei dintre valorile medii ale diferitelor
grupuri de persoane / obiecte;

e analiza de regresie multipla — pentru a arita cit de bine reuseste o multime de variabile sa
explice variabila dependentd, apoi masoard directia si magnitudinea efectului fiecarei
variabile asupra variabilei dependente;

e analizi de corelatie — pentru masurarea gradului de asociere dintre doud variabile
(coeficient de corelatie Pearson, coeficient de corelatie Speaman, lambda, gamma, tau, chi
patrat, testul t);

e analiza cluster — pentru gruparea obiectelor in functie de consistenta prin care se aseamana
si construieste grupuri omogene cu caracteristici diferite;

e analiza de discriminantd — pentru separarea obiectelor, includerea lor in grupuri partiale
predefinite si explicarea procesului cu ajutorul unor variabile;

e analiza factoriald (comund si in componente principale) — pentru a analiza multimi de
variabile despre care se poate presupune ca depind de supervariabile ce nu pot fi masurate
in mod direct;

e scalare multidimensionald — pentru examinarea relatiilor de proximitate dintre date.

Masurarea este activitatea prin care se alocd numere unor obiecte / procese in functie de
anumite reguli. Aceste numere se obtin cu ajutorul unor instrumente care poartd numele de scale de
masurare. Scala cuantificd inregistreaza gradul in care un obiect posedd una sau mai multe
caracteristici. Se cunosc 4 niveluri de complexitate:

e scale nominale (folosesc numere pentru a da nume variantelor);
e scale ordinale (ierarhizeaza caracteristici);
e scale de interval (ierarhizeaza obiecte folosind distante egale intre ranguri);

e scale de raport (similare cu precedentele, insa au un punct initial la care fac raportarea).

Scale de evaluare

Scald Likert — se foloseste o scald gradata, se exprima gradul de acord / dezacord cu afirmatia /
enuntul;

Diferential semantic — colectie de scale gradate (de obicei, 7 la numadr), la extremitati sunt
adjective antonime, in jurul a 3 dimensiuni;

Scald cu suma constanta i de cotatie — solicita acordare celor 100 de puncte proportional cu
importanta apreciata a fiecarui atribut supus procesului de evaluare (dificultatea sporeste in cazurile
cu mult de 5 atribute);

Scald de masurare a preferintelor — pentru masurarea globald a preferintei fatd de un obiect in
raport cu alte obiecte;

Scala de clasament — se clasifica obiectele in ordinea preferintei (dificultatea sporeste in
cazurile cu un numar mai mare de obiecte de ierarhizat); procesul poate fi usurat prin compararea
pe perechi, ceea ce permite, prin calcule iterative, reconstituirea aproximativd a ordinii de
preferinta;

Comparatii pe perechi — obiectele se compara intre ele doua cate doud; la fiecare pas se
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precizeaza alternativa preferatad si, eventual, se cuantificd preferinta prin bonificarea fiecarei
alternative;

Arbitrajul preferintelor — trebuie precizat obiectul preferat dintr-o multime, se retine acest
obiect, se anuntd ca nu mai este disponibil si se solicitd precizarea obiectului preferat dintre cele
ramase etc;

Scale de intentie — masoara predispozitia de cumpdrare sau probabilitatea unui viitor
comportament de cumparare.

4. Solutii on-line aplicabile pentru cercetari de marketing specifice

Internetul pune la dispozitie resurse si servicii care contribuie la completarea arsenalului de
instrumente necesare cercetarilor de marketing. Se pot dezvolta diverse aplicatii, cum ar fi:

e cercetdri pentru generare de idei — care vin sd contribuie la imbunatatirea unor produse /
servicii / lucrari;
e cercetdri pentru selectarea prealabila a unor concepte: materiale publicitare (postere,

pliante, afise, ambalaje etc.) care pot fi transmise usor on-line pentru a fi selectate cele mai
potrivite unui scop declarat;

e testarea unor concepte alternative (ce pot fi pozitionate pe site-uri diferite), alegerea de
esantioane omogene, separate pentru vizitarea adreselor respective si evaluarea unui singur
concept;

e cercetdri secundare — care vin sa completeze cu informatii financiare, economice, sociale,
demografice, culturale, administrative etc.;

e testarea atractivitatii unui produs / serviciu / lucrare, dupa transmiterea on-line a descrierii
noului produs / serviciu / lucrare aldturi de informatii legate de pret si imagini cu relevanta
asupra utilitatii sale;

e monitorizarea satisfactiei cumparatorilor / utilizatorilor — urmarind detectarea
nemultumirilor, a cdilor de imbunatatire a unor neajunsuri, masurarea amplitudinii
reactiilor negative, detectarea miscarilor de reducere ori abandonare a consumului unui
produs / servicu / lucrare sau chiar a marcii;

e post-testarea reclamelor si evaluarealor — masurandu-se gradul de recunoastere, impactul
pe care acestea il au in randul utilizatorilor etc.

5. Concluzii

In sondarea opiniei consumatorilor / clientilor industriali marketingul dispune de un singur
instrument de masurare constituit din acele baterii de intrebari prin care poate investiga aspecte
importante ale activitatii organizatiei. Statistica studiaza dimensiunea fenomenelor, structura si
mutatiile aparute in timp, dinamica si relatiile de interdependenta cu alte fenomene. Sistemele
moderne de marketing, dezvoltate in mediul on-line sunt instrumente care permit organizatiilor un
nou mod de conduitd a afacerilor, o noua viziune integratoare care include nevoile, cerintele si
dorintele clientilor.

Cercetarea statisticd cu ajutorul sondajelor puncteaza problema alegerii unei metode de sondaj
dintr-o multime de metode. Aceste metode se aleg tinand Intotdeauna cont de problemele specifice
legate de esantionare, estimare, reprezentativitate si precizie. Gruparea lor se face in functie de
principiul de extragere a esantionului. Din punct de vedere practic, alegerea unei metode ridica
probleme si solicitd utilizarea unor criterii pentru a decide care metodd de sondaj trebuie utilizata
intr-un caz particular.

Cercetarea pe baza de sondaj nu este numai o activitate stiintifica, este o activitate economica
importanta. Evident, dintr-o multime de planuri de sondaj cu precizie comparabild, economicul
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primeaza, se alege acel sondaj care este mai economic daca aceasta presupune un efort economic
mai redus. Reducerea costurilor este echivalentd cu reducerea preciziei. Un volum mai mare al
esantionului Tnseamna o precizie mai mare.
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