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CUVANT INAINTE

Lucrarea Cercetari de marketing. Aplicatii si studii de caz prezintd
modalitatea concretd prin care unele dintre cele mai folosite metode si tehnici
de cercetare sunt utilizate pentru studierea concretd a fenomenelor de
marketing.

In lucrare se insistd indeosebi pe analiza variabilelor calitative datoritd,
pe de o parte, a frecventei cu care acestea sunt intdlnite in practica cercetdrii
de marketing si, pe de altd parte, datoritd faptului cd analiza variabilelor
cantitative este pe larg prezentatd in lucrdrile de statisticd economicd.

Ultimul capitol al lucrdrii redd doud rapoarte, unul bazat pe cercetare
directd, iar cel de al IlI-lea pe analiza surselor de date secundare, ambele avdnd
rolul de a prezenta demersul parcurs pentru investigarea fenomenelor de
marketing.

Mentiondm cd studiile de caz si rapoartele prezentate se constituie in
exemple de investigare ale diferitelor fenomene de marketing fdrd a avea
pretentia epuizdrii metodelor de analizd, existdnd, asadar, posibilitatea
aprofunddrii aspectelor investigate.

Lucrarea se adreseazd indeosebi studentilor si masteranzilor de la
specializarea Marketing in procesul de pregdtire ca viitori profesionisti in
domeniu, dar poate constitui un material util si pentru studentii si masteranzii
de la alte specializdri economice, respectiv, pentru mediul de afaceri.

AUTORUL
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CAPITOLUL L.
MASURAREA SI ANALIZA UNIVARIATA A VARIABILELOR
CALITATIVE

NOTIUNI PRELIMINARE:

& Variabilele calitative sunt cele exprimate prin cuvinte, ca de exemplu: genul,
mediul, profesia, aprecierile fata de un anumit produs, perceptia cu privire la o
anumitd organizatie, intentiile de cumparare. Aceasta categorie de variabile este
frecvent intdlnitd in practica cercetarii de marketing.

" Masurarea variabilelor calitative se realizeazd cu ajutorul unor instrumente
special elaborate denumite scale.
Nota: Scala reprezinta un instrument de masurare. Existd, asadar, si scale
utilizate pentru mdsurarea altor categorii de variabile, ca de exemplu cele
reprezentate de instrumente fizice folosite pentru greutati, lungimi etc.

& Exista o serie de variabile calitative care nu pot fi evaluate decdt in forma
categoriala (prin scale nominale), precum sunt: genul, mediul, profesia, statutul
civil etc.

F Jn cazul altor variabile calitative precum: aprecieri, perceptii, opinii, atitudini cu
privire la anumiti stimuli (organizatii, produse, marci etc.) se pot utiliza diverse
scale special construite, care permit diferentieri ale intensitatii variabilelor
cercetate de la nivelul stimulilor avuti in vedere.

Astfel, sunt utilizate in acest scop scalele ordinale (permit ierarhizarea stimulilor
investigati, in functie de variabila evaluata, prin atribuirea de ranguri sau numere
de ordine) sau scalele interval (permit atdt ierarhizarea stimulilor, cadt si
masurarea ,, distantelor” dintre acestia, in functie de variabila evaluata).
In literatura de specialitate sunt prezentate mai multe metode de scalare ce pot fi
utilizate in procesul de masurare a variabilelor calitative, dintre care amintim:

»  Diferentiala semanticad;

»  Scala lui Likert;

v Scala lui Stapel;

= Scala cu suma constanta,

»  Metoda ordondarii rangurilor,

= Metoda comparatiilor perechi;

»  Modelul Fishbein — Rosenberg.
Alegerea scalei de masurare a variabilelor cercetate va avea la baza obiectivele
urmarite prin cercetare, natura variabilelor cercetate, gradul de detaliere a



informatiei dorit, caracteristicile esantionului cercetat, respectiv capacitatea
respondentilor de a evalua anumiti stimuli pe o scala cu mai multe sau cu mai
putine nivele;, metodele de scalare prezentate in literatura de specialitate putand fi
utilizate in forma in care au fost elaborate sau , adaptate” corespunzator
necesitatilor de cercetare.

Diferentiala semantica, Scala lui Likert, Scala lui Stapel si Modelul Fishbein —
Rosenberg presupun evaluarea fiecarui stimul cercetat independent de ceilalti
stimuli (metode necomparative de scalare).

Scala cu suma constantd, Metoda ordondrii rangurilor, Metoda comparatiilor
perechi fac parte din categoria metodelor comparative de scalare, evaluarea
stimulilor realizandu-se doar prin comparatie, iar rezultatele obtinute (ierarhia
stimulilor cercetati) avind, in consecintd, semnificatie doar in contextul care le-a
generat.

Analiza univariatid a datelor vizeaza aplicarea unor metode specifice ce iau in
considerare o singurd variabila.

1. 1. Scala nominala. Aplicatii

& Pentru analiza datelor obtinute cu ajutorul scalei nominale se pot
utiliza frecventele absolute, frecventele relative si grupul modal.

Frecventele relative (g;) atesta ponderea pe care o define fiecare
categorie/grupa de subiecti in totalul colectivitdtii din care face parte.
n;
g& ="
n
unde: n; — numarul de subiecti din cadrul grupei i (frecventa absoluta
aferenta grupei i);
n — numarul total de subiecti cercetati.

Grupul modal reprezinta grupul cu frecventa cea mai mare / care
include cei mai multi subiecti investigati.



1.1.1. Scala nominala I

Printr-o cercetare realizatd asupra unui esantion de 950 persoane s-a urmarit s se
identifice tipul unitatilor comerciale de unde consumatorii se aprovizioneaza cel mai
frecvent cu produse alimentare.

S-a utilizat astfel urmatoarea intrebare pentru culegerea datelor:

De unde cumpérati, cel mai frecvent, produsele alimentare? (se va bifa o singuré varianta
de raspuns)

O hipermarket-uri, cash&carry

O supermarket-uri

3 en-gros

(J magazine alimentare

O3 mici unitati comerciale (chiogcuri, boutique-uri)

O piete taranesti

O unitati specializate in livrarea la domiciliu a alimentelor gata preparate

O alt loc, precizati

& [ntrebarea de mai sus este una mixtd, ddand posibilitatea
respondentului de a alege dintr-o serie de variante de raspuns
prestabilite (specific intrebarilor inchise) sau de a oferiri un alt
raspuns, liber ales, atunci cand variantele mentionate anterior nu sunt
satisfacdtoare (ceea ce este specific intrebarilor deschise).

Acest tip de intrebare evitd aparitia unor erori generate de ,, fortarea”
respondentului de a alege una dintre variantele prestabilite, in cazul
in care acestea nu descriu realitatea.

Rezultatele centralizate dupd operatia de culegere a datelor se prezintd in
urmdtorul tabel:

Categoria de unititi comerciale Numar .
’ respondenti
Hipermarket-uri, cash&carry 109
Supermarket-uri 172
En-gros 26
Magazine alimentare 372
Mici unitati comerciale (chiogcuri, boutique-uri) 170
Piete taranesti 98
Unitati specializate 1n livrarea la domiciliu a 3
alimentelor gata preparate
Total 950




Din datele prezentate in tabelul anterior se constati cd grupul modal este
reprezentat de respondentii care se aprovizioneaza cel mai frecvent cu produse
alimentare din magazine alimentare (372 respondenti).

Frecventele relative care atestd ponderea pe care o detine fiecare categorie de
subiecti in functie de tipul unitatilor comerciale de unde se aprovizioneaza cel mai
frecvent cu produse alimentare 1n total esantion se prezinta in figura de mai jos.

Structura consumatorilor in functie de categoria de unititi comerciale de
unde realizeaza cel mai frecvent cumparirile de produse alimentare

magazine
alimentare, 39.2%

-Ir mici unitati
\ comerciale
‘ ————— (chioscuri,

en gros, 2.7%\ -

boutique-uri),

17.9%
unitati specializate

in livrarea la
domiciliu a

hipermarket-uri,
cash&carry, 10.3%

piete taranesti,

alimentelor gata
preparate, 0.3%

11.5%

& Avdnd in vedere ca intrebarea adresata a fost cu raspuns unic (totalul
frecventelor absolute aferente fiecarei variante de raspuns fiind egal
cu totalul esantionului), prin determinarea frecventelor relative
aferente fiecarei categorii de respondenti, am determinat practic
structura esantionului in functie de variabila cercetata.

" Prezentarea datelor cu ajutorul unui grafic de structurd permite o mai
lejera vizualizare a diferentelor dintre categoriile de respondenti. Se
puteau insd prezenta datele si prin intermediul unui tabel.

Interpretare:

Conform datelor prezentate anterior se constatd cd magazinele alimentare
reprezintd locul de unde cei mai multi respondenti se aprovizioneaza cel mai frecvent
cu produse alimentare (aproximativ 40% din totalul esantionului cercetat). O pondere
insemnata dintre respondenti se orienteazd, de asemenea, si catre comertul modern,
aproximativ 30% din acestia achizitionidnd cel mai frecvent produse alimentare din:
supermarket-uri, hipermarket-uri si cash&carry. Aproximativ 18% din populatia
investigatd cumpara cel mai frecvent produse agroalimentare din mici spatii comerciale
si 10% din pietele taranesti.

10



1.1.2. Scala nominala II

Printr-o cercetare realizata asupra unui esantion de 950 respondenti s-a urmarit sa
se identifice ce categorii de produse potential benefice sanatatii obignuiesc sd consume
acestia.

S-a adresat respondentilor urmatoarea intrebare:

Ce categorii de produse dintre cele mentionate mai jos obignuiti sa consumati? (mai multe
variante de rdaspuns)

(3 cu adaos de vitamine si minerale

O3 cu adaos de fibre alimentare

O3 fara zahar

(3 fara cofeina

O partial sau total degresate

0 fara sare

0 fara alcool

O nu obignuiesc sa consum astfel de produse

Datele centralizate dupa operatia de culegere se prezintd in urmatorul tabel:

Variante de raspuns Numar respondenti

Cu adaos de vitamine si minerale 158
Cu adaos de fibre alimentare 55
Fara zahar 167
Fara cofeina 115
Partial sau total degresate 96
Fara sare 52
Fara alcool 92
Nu obignuiesc sa consum astfel

639
de produse

Total X

F In procesul de prelucrare si analizi a datelor se va tine cont de faptul
cd intrebarea are mai multe variante de rdspuns, astfel ca totalul
frecventelor absolute aferente fiecarei variante de raspuns nu va fi
egal cu totalul esantionului. Practic, in acest caz, suma frecventelor
absolute atestd totalul raspunsurilor oferite de cdtre respondenti. In
cosecintd, nu se poate determina structura egantionului in functie de
variabila cercetata.

11
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Frecventele relative care atestd cat la % din total esantion au indicat o anumita
variantd de raspuns se prezinta in tabelul de mai jos.

Variante de raspuns Frecvente relati.ve
(% in total esantion)
Cu adaos de vitamine si minerale 16.6
Cu adaos de fibre alimentare 5.8
Fara zahar 17.6
Fara cofeind 12.1
Partial sau total degresate 10.1
Fara sare 5.5
Fara alcool 9.7
Nu obisnuiesc sa consum astfel de
67.3
produse
Total X
Interpretare:

Conform datelor prezentate in tabel se constatd cd cei mai multi respondenti nu
obisnuiesc sa consume produse din categoria celor cercetate (67,3% din total esantion).

Dintre produsele care au patruns in consumul populatiei se remarca indeosebi:
produsele fara zahar (17,6% dintre respondeti consuma astfel de produse) si produsele
cu adaos de vitamine si minerale (16,6%). De asemenea, mai sunt consumate produsele
fara cofeina (12,1%), degresate si fara alcool (cu aproximativ 10% fiecare), cu fibre
alimentare si fara sare (cu aproape 6% fiecare).

1.2. Metode de scalare. Aplicatii

1.2.1. Diferentiala semantica

&~ Diferentiala semanticd este o scald care are, de reguld, 5 sau 7 nivele

inserate intre doi poli. Subiectului investigat i se solicita sa indice pe
scala nivelul ce corespunde intensitatii opiniei / aprecierilor /
preferintelor etc. in legatura cu un anumit stimul.
De exemplu, aprecierea cumparatorilor cu privire la un anumit
produs poate fi cuantificata cu ajutorul unei scale cu 7 nivele inserate
intre doua atribute bipolare: , foarte favorabila” —  foarte
nefavorabila”, respondentul indicand pe scala nivelul ce corespunde
cel mai bine propriilor aprecieri.

| Foartefavorabili | - | - | - | - | - | - | - [ Foarte nefavorabila |

12



Pentru prelucrarea si interpretarea datelor celor 7 nivele ale scalei li
se vor atribui scoruri dupd cum urmeaza:

[ Foartefavorabild | 7| 6 | 5|4 | 3| 2| 1 [ Foarte nefavorabila |

O firméa X, specializata in realizarea de lucrari de instalatii termice, doreste sa
cunoasca opinia clientilor cu privire la urmatoarele aspecte: tarifele practicate, siguranta
lucrarilor, diversitatea serviciilor oferite, seriozitatea personalului. In acest sens a
realizat o cercetare selectiva pe un esantion de 200 clienti.

Solicitarea care a stat la baza culegerii datelor a fost:

Utilizénd o scala cu 5 nivele (de la foarte nefavorabila la foarte favorabild) indicati opinia
d-voastra fatd de urmatoarele criterii de apreciere a ofertei firmei X:

— X g
= = = ® G ©
. 28| 8 | §s | 3| &8 |SE
Criteriul S 9 o 2= 5 & s o
w © © S o > [} w>g
u— “— i — © + = '
2 2 S | W& 5§ | 2
== L
Tarifele practicate 10 20 0 40 | 50 0
Siguranta lucrarilor 10 20 30 40 | 50 )
Diversitatea serviciilor oferite 13 20 30 40 | 50 0
Seriozitatea personalului 13 20 30 40 | 50 O

& Fiecarui nivel al scalei i s-a atribuit scoruri de la 1 la 5, unde I-

Foarte nefavorabila si 5 — Foarte favorabila, acestea fiind utilizate
ulterior in procesul de prelucrare a datelor.

Ultima varianta de raspuns are scopul de evita eventualele erori
generate de ,,fortarea” respondentului in a indica un anumit nivel al
opiniei fatd de criteriul evaluat, atunci cdnd nu este in masura/nu vrea
sd o facd; avand, astfel, posibilitatea sa bifeze si optiunea ,, Nu stiu /
Nu raspund”.

Pentru a sintetiza opiniile respondentilor cu privire la fiecare criteriu
evaluat se determina scorul mediu ca medie aritmeticd ponderatd,
astfel:

S

i
i=1 s

n
Z”i
i=1

13



unde: x; - caracteristica / scorurile fiecarei variante de raspuns,
n; - frecventa / numdrul de respondenti care au indicat o
anumitd variantd de rdspuns.

In determinarea scorurilor medii nu se tine cont de efectivul celor
care au indicat varianta ,, Nu stiu / Nu raspund”.

Pentru prelucrarea datelor se poate proceda, de asemenea, similar ca
in cazul analizei variabilelor masurate pe scala nominala. Astfel,
pentru fiecare criteriu evaluat se poate determina structura
respondentilor in functie de natura aprecierilor precum si grupul
modal.

Datele centralizate se prezinta astfel:
- numdr respondenti -

e
= = E = = =< | =
25 = £z s 2 2E |z
. 55| s |88 £ |SE|35
Criteriul S E E sz E g S £ 2
2l Z 2 g = & | g%
4 z
1 2 3 4 5
Tarifele practicate 4 10 42 68 76 -
Siguranta lucrarilor - - - 144 56 -
D1V§r51tatea serviciilor 24 84 44 42 ) 6
oferite
Seriozitatea personalului - - 16 90 92 2

Valorile scorurilor medii aferente fiecarui criteriu evaluat se prezinta in tabelul
de mai jos:

- scoruri medii calculate pe o scala de 1 (Foarte nefav.) la 5 (Foarte fav.) -

Tarifele Siguranta Diversitatea Seriozitatea
practicate lucrarilor serviciilor oferite personalului
4,01 4,28 2,54 4,38

Pentru exemplificare, reddm modul de calcul al scorului mediu pentru criteriul
“Tarifele practicate:

1-4+2:10+3-42+4-68+5-76
200

=4,01

In cazul criteriului ,,Diversitatea serviciilor oferite”, unde 3 respondenti au
indicat varianta ,,Nu stiu / Nu raspund”, scorul a fost calculat astfel:

14



1:24+2-84+3-44+4.42
194

=2,54

Se poate, de asemenea, determina un scor mediu global ca medie aritmetica
ponderata a tuturor scorurilor medii:

4,01-200+4,28-200+2,54-194 + 4,38 -198
200+200+194+198

=381

& Scorul mediu global astfel determinat are semnificatie doar in situatia
in care toate cele 4 criterii sunt la fel de importante in evaluarea
serviciilor firmei X. Daca insa importanta acestora diferd, scorurile
medii se vor pondera cu coeficientii de importanta (a se vedea
Modelul Fishbein-Rosenberg).

F In cazul in care toti respondentii si-ar fi exprimat opinia fati de
criteriile evaluate (niciun respondent nu ar fi indicat varianta ,,Nu
stiu / Nu raspund”), frecventele corespunzatoare fiecarui scor mediu
erau egale, iar scorul mediu global se determina ca medie aritmetica
simpla a scorurilor medii ale criteriilor evaluate.

Structura respondentilor in functie de natura opiniilor fatd de fiecare criteriu
evaluat se prezintd mai jos:

- % in total respondenti -

==
= E E '.5 <
gg| = 83 = 25| “Z4=
B S > < - -~ =
Criteriul gg| 2 s & 5 S§5| =28
=gl £ 28z =z |52
q,) L - [ — = 'S
= Z )
z z
1 2 3 4 5
Tarifele practicate 2 5 21 34 38 -
Siguranta lucrarilor - - - 72 28 -
Diversitatea serviciilor
oferite 12 42 22 21 - 3
Seriozitatea personalului - - 8 45 46 1

Interpretare:
Concluzionand, clientii apreciazd in primul rénd criteriul ,Seriozitatea
personalului”, urmat de ,,Siguranta lucrarilor” si ,,Tarifele practicate”, pentru toate cele

15



3 criterii opinia medie fiind una favorabila (valorile scorurilor medii se apropie de
nivelul 4 - Favorabild). Un criteriu apreciat ca relativ nefavorabil este ,,Diversitatea
serviciilor oferite”, scorul mediu al acestuia situandu-se sub nivel 3 - Nici favorabila /
Nici nefavorabila.

Considerand cé toate cele 4 criterii de evaluare sunt la fel de importante in
aprecierea serviciilor firmei X, putem aprecia ca, in ansamblu, opinia este relativ
favorabila, scorul mediu global (3,81), apropiindu-se de nivelul 4.

In cazul , Tarifelor practicate” se constatd ci cei mai multi respondenti au o
opinie Foarte favorabild (76 persoane, respectiv 38%) si 34% au o opinie Favorabila.
Doar 7% au opinie Nefavorabild sau Foarte nefavorabila.

In ceea ce priveste ,,Siguranta lucririlor” toti respondentii au opinii Favorabile
(72%) si Foarte favorabile (28%).

,Diversitatea serviciilor oferite” este apreciatd ca Nefavorabild de cei mai multi
dintre respondenti (42%), iar 12% o considera Foarte nefavorabila. Doar 21% dintre
respondenti au opinii favorabile, iar 3% nu si-au exprimat punctul de vedere.

»Seriozitatea personalului” este apreciatd Foarte favorabil de cei mai multi
respondenti (46%), iar 45% au opinii Favorabile. Niciun respondent nu are opinii
nefavorabile/foarte nefavorabile fatd de acest criteriu. 1% dintre respondenti nu si-a
exprimat punctul de vedere cu privire la acest criteriu de evaluare.

1.2.2. Scala lui Likert

& Scala lui Likert presupune construirea unui set de propozitii in
legatura cu aspectele cercetate, respondentii fiind solicitati sa-si
exprime acordul sau dezacordul fata de acestea.

Aceasta scala este deosebit de utila cdnd vizeaza evaluarea unor
aspecte ce nu pot fi exprimate decdt prin intermediul unor enunturi
sau cdnd utilizarea respectivelor afirmatii asigura o mai bund
intelegere de catre respondenti a problematicii investigate.

De exemplu, daca se doreste determinarea fidelitatii consumatorilor
fata de marcile de pasta de dinti, cercetatorul poate solicita
respondentilor sa-si exprime acordul sau dezacordul cu privire la
urmatoarea afirmatie ,, Cumpadr intotdeauna aceeasi marca de pasta
de dinti”, utilizand scala de mai jos:

Acord Acord Nici acord / Dezacord Dezacord
total Nici dezacord total
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Cercetari de marketing. Aplicatii si studii de caz

Un esantion de 500 persoane este supus investigatiei in scopul determinarii daca
decizia de cumparare cu privire la categoriile / marcile de produse de larg consum este
una programata (anterioard ajungerii in spatiul de vanzare) sau este luata in magazin.

In acest sens respondentilor li s-a adresat urmétoarea solicitare:

Va rugam sa va exprimati acordul sau dezacordul in legaturd cu urméatoarele afirmatii
referitoare la momentul ludrii deciziei cu privire la produsele/marcile ce urmeaza sa le
achizitionati:

Nr. \ . Dezacord Nici acord / Acord
crt. Afirmatia total Dezacord Nici dezacord Acord total

Cand plec la cumparaturi
1. | stiu exact ce categorie de 20 10 03 10 20
produse doresc sa cumpar.

Cand plec la cumparaturi
2. | stiu exact ce marci de 20 10 03 10 20
produse doresc sa cumpar.

Rezultatele centralizate se prezinta astfel:
- numar respondenti -

Nici
Nr. Afirmatia Dezacord Dezacord aco.r (.l/ Acord Acord
crt. ’ total Nici total
dezacord

Cand plec la cumparaturi
1. | stiu exact ce categorie de 21 56 104 156 163
produse doresc sd cumpar.

Cand plec la cumparaturi
2. | stiu exact ce marci de 122 158 130 68 22
produse doresc sa cumpar.

&~ Pentru prelucrarea si interpretarea datelor celor 5 nivele ale scalei li
se vor atribui scoruri dupd cum urmeaza:

Dezacord Dezacord Nici acord / Nici Acord Acord total
total dezacord
2 -1 0 1 2

F In cazurile in care enunturile formulate vizeazd aspecte ce pot avea
caracter favorabil sau nefavorabil (de exemplu, criterii de apreciere
ale unui produs X), scorurile pentru enunturile ce au caracter
favorabil (de exemplu: ,, Produsul X este cel mai bun de pe piata”) vor
fi cele prezentate mai sus, iar pentru enunturile nefavorabile (de
exemplu: ,, Produsul X este insuficient promovat”) se vor acorda
urmdtoarele scoruri:

17



Dezacord Nici acord /
total Dezacord Nici dezacord Acord Acord total
2 1 0 -1 -2

In acest fel, semnificatia valorilor scorurilor obtinute este similarad.

& Prelucrarea datelor se realizeaza similar ca in cazul Diferentialei
semantice - se calculeaza scorurile medii aferente fiecarei afirmatii
i, de asemenea, se pot determina frecventele relative si grupul modal.

Valorile scorurilor medii aferente fiecarui enunt se prezintd in tabelul de mai jos:

- scoruri medii calculate pe o scald de -2 (Dezacord total) la 2 (Acord total) -
Cand plec la cumparituri stiu exact ce
categorie de produse doresc sa
cumpar.

0,77 -0,58

Cand plec la cumparaturi stiu exact ce
marci de produse doresc sa cumpar.

Exemplu de calcul pentru afirmatia nr. 1:

—-2-21-1-56+1-156+2-163
500

=0,77

Interpretare:

Rezultatele obtinute atestd cd, in medie, consumatorii stiu ce categorie de
produse larg consum doresc s cumpere In momentul cand merg la cumparaturi (scorul
mediu 0,77 apropiindu-se de valoarea 1 - Acord); In schimb, decizia cu privire la marca

nu este luatd anterior/programata (scorul de -0,58 atestand dezacordul fatd de afirmatia
nr. 2).

1.2.3. Scala lui Stapel

& Scala lui Stapel este o scald cu zece nivele, cinci cu semnul plus si
cinci cu semnul minus.
De exemplu, pentru cercetarea atitudinii respondentilor cu privire la
un anumit produs, se va utiliza scala de mai jos, unde —5 corespunde
unei atitudini Foarte nefavorabile, iar 5 unei atitudini Foarte
favorabile.

18



-5

4

-3

2 | A1
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evaluat

&~ Scala lui Stapel este o scala cu un numar relativ mare de nivele, ceea
ce o recomandd pentru utilizarea in situatia in care gradul de
cunoastere a stimulilor investigati de cdtre respondenti este unul

ridicat.

Un dealer auto a realizat o cercetare pe un esantion de 200 persoane care au
realizat un test drive cu un autoturism marca X, pentru a evalua aprecierile acestora cu
privire la unele dintre caracteristicile produsului investigat. Pentru obtinerea unor
informatii cu un grad ridicat de detaliere s-a optat pentru utilizarea scalei Stapel.

Respondentilor li s-a adresat urméatoarea solicitare:

Va rugam sa indicati aprecierea d-voastrd fatd de o serie de caracteristici ale
autoturismului marca X, cu ajutorul scalei de mai jos:

~ Caracteristica >
(Foarte 4| -3 2|1 < 1 2 134 (Foarte
- evaluata 1%
nefavorabila) favorabila)
g alalaglo Stabll|tatea m 'g9lglalg g
timpul mersului
d O/ o ad ad Confortul O|d,0|3d a
a O[3 |3d)| 0| Designulinterior | O |3 (3| O3 d
a O[3 |3d)| O | Designulexterior | O |3 (O | O3 d
a oo a g Consumul O\ o/ o0|d a

Datele centralizate dupa operatia de culegere se prezinta in tabelul de mai jos:

- numar respondenti -
-3 (Foarte Caracteristica S (Foarte
nefavora- -4 302 -1 o 1 2 3 4 favora-
bili) evaluata bili)
Stabilitatea in
- - 5 6 8 timpul 12 | 35| 45 | &5 4
mersului
_ - - 2 5 Confortul 10 | 11 | 88 | 78 6
5 18 | 28 | 32 |20 | Designul g oetos | o 1
interior
3 4 | s |27 | Desieml ] 5o | 20 2
exterior
- - 3 5 5 Consumul 8 |25 65 | 82 7
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& Prelucrarea §i analiza datelor se realizeaza similar ca in cazul
Diferentialei semantice sau Scalei lui Likert.

Valorile scorurilor medii aferente fiecarei caracteristici evaluate se prezinta
astfel:

- scoruri medii calculate pe o scala de -5 (Foarte nefav.) la 5 (Foarte fav.) -

Caracteristica evaluata Scorul mediu
Stabilitatea in timpul mersului 2,71
Confortul 3,15
Designul interior -0,49
Designul exterior 1,44
Consumul 2,96

Exemplu de calcul pentru caracteristica ,,Stabilitatea in timpul mersului’:

~3.5-2-6-1-8+1-12+2-35+3-45+4-85+5-4
200

=271

Scorul mediu global determinat cu ajutorul mediei aritmetice simple (in contextul
in care toti respondentii si-au exprimat aprecierea fatd de fiecare caracteristica evaluata)
este:

2,71+3,15+(-0,49) + 1,44+ 2,96
5

=1,95

Interpretare:

Se constata agadar ca dintre cele 5 caracteristici evaluate, 4 se bucurd de aprecieri
relativ favorabile (scorurile medii sunt pozitive). In medie, pe primul loc din
perspectiva aprecierilor consumatorilor se situeaza “Confortul”, urmat de: “Consum”,
,,Stabilitatea in timpul mersului” si ,,Designul exterior”. In ceea ce priveste ,,Designul
interior”, in medie, respondentii au aprecieri relativ nefavorabile (valoarea scorului
mediu fiind una negativa).

Considerand cd toate cele 5 criterii de evaluare au aceeasi importantd in
aprecierea generala a autoturismelor, scorul mediu global de 1,95 atesta ca, in ansamblu
(avand la baza cele 5 caracteristici de evaluare) aprecierile fatd de autoturismul marca X
sunt relativ favorabile.
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1.2.4. Metoda comparatiilor perechi

&~ Metoda comparatiilor perechi este o metoda comparativa de scalare.
Subiectilor cercetati li se prezinta doi cdte doi stimulii cercetati,
solicitandu-li-se sa-i ierarhizeze in functie de criteriul evaluat.

O organizatie producatoare de produse cosmetice a realizat o cercetare supunand
investigatiei un numar de 500 persoane, in scopul identificarii pozitiei pe care marca
propriec A o detine intre principalele marci concurente B si C, din perspectiva
preferintelor consumatorilor.

In acest sens respondentilor li s-a adresat urmitoarea solicitare:

Considerand fiecare pereche de marci de produse cosmetice de mai jos, va rugam sa
indicati marca pe care o preferati mai mult:

Comparatia Marca preferata L NP stiu l -
' e prefer in egala masura
A/B AO BO a
A/C AO coO 0
B/C BO cO 0
&

Prelucrarea datelor presupune insumarea ,,voturilor” obtinute de
fiecare marca (numarul respondentilor care au indicat ca preferd
respectiva marcad) fara a lua in calcul voturile ,,indecisilor” (a celor
care au optat pentru varianta ,,Nu stiu / Le prefer in egald masurad”).

Rezultatele centralizate se prezinta astfel:

. ,»voturi” obtinute de fiecare marca
Comparatia 2
’ A B C
A/B 263 116 -
A/C 118 - 245
B/C - 99 356
Total voturi pel}tru 381 215 601
fiecare marca
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Interpretare:

Pe baza numarului total al voturilor obtinute de fiecare marcéd se constatd ca pe
primul loc din perspectiva preferintelor consumatorilor (intre cele 3 mirci evaluate) se
situeaza marca C, cu cele mai multe voturi, urmata de marca A si, ulterior, B.

1.2.5. Metoda ordonarii rangurilor

& Metoda ordondrii rangurilor este o metoda comparativa de scalare
prin care i se solicita subiectului investigat sd ierarhizeze toti stimulii
cercetati in functie de criteriul evaluat.

O firma producitoare de produse de curdtenie a realizat o cercetare supunand
investigatiei un numar de 1000 respondenti, in scopul identificarii pozitiei pe care
marca proprie A o detine intre principalele marci concurente B, C si D, din perspectiva
aprecierilor consumatorilor.

In acest sens respondentilor li s-a adresat urmitoarea solicitare:

Va rugam sa realizati un clasament al marcilor de produse de curatenie A, B, C, D,
indicand pentru fiecare dintre acestea locul pe care il detine din perspectiva aprecierilor d-
voastra:

Nota: Vor oferi rdspunsuri doar respondentii care cunosc toate cele 4 mérci evaluate.

Locul detinut
Marca (se va indica | pentru marca cea mai apreciata,
Il pentru cea de a doua s.a.m.d.)

OoO|w| >

¥ In cazul utilizarii acestei scale, pentru a putea realiza ierarhia,
respondentii trebuie sa cunoasca toate produsele supuse evaluarii.
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45 respondenti au declarat cd nu cunosc cel putin una dintre mérci, motiv pentru
care nu au realizat ierarhia solicitata.

Rezultatele centralizate ale celor 955 respondenti care au ierarhizat marcile
cercetate se prezinta astfel:

- numar respondenti -

Mareca Locul atribuit (scor acordat) Total
1(4) 11 (3) 111 (2) IV (1)
A 245 308 235 167 955
B 366 301 233 55 955
C 142 148 230 435 955
D 202 198 257 298 955
Total 955 955 955 955 X

&~ Pentru prelucrarea informatiilor fiecarui rang i se atribuie scoruri de
la n la 1, unde n — numarul stimulilor investigati.
In cazul de fatd fiind 4 stimuli investigati / locuri, scorurile atribuite
sunt de la 4 (pentru locul 1) la I (pentru locul 1V).

&~ Prelucrarea datelor presupune determinarea scorurilor medii pentru
fiecare stimul investigat §i ierarhizarea acestora in functie de valorile
obtinute.

Valorile scorurilor medii aferente fiecarei marci evaluate, precum si locul detinut
din perspectiva aprecierilor consumatorilor se prezinta astfel:

Scorul mediu
Marca evaluata calculat pe o scala de la Locul atribuit
4 (locul I) la 1 (Iocul 1V)
A 2,66 11
B 3,02 I
C 2,00 v
D 2,32 11

Exemplu de calcul pentru Marca A:

4-245+3-308+2-235+1-167
955

=2,66
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Interpretare:

Se constatd ca marca B a obtinut cel mai mare scor (3,02) situdndu-se astfel pe
locul 1 (intre cele 4 marci evaluate) din perspectiva aprecierilor medii ale
consumatorilor si este urmata de marcile: A (locul II), D (locul III) si C (locul 1V).

1.2.6. Scala cu suma constanta

& Scala cu suma constantd este o metoda comparativa de scalare ce
presupune impartirea de cdtre subiectul cercetat a unui anumit numar
de puncte (in general 10 sau 100) intre stimulii investigati, in functie
de criteriul evaluat.

O unitate comerciala de alimentatie publica a realizat o cercetare in randul a 10
dintre cei mai importanti clienti in scopul identificarii importantei pe care acestia o
acorda diferitelor criterii (calitatea produselor, ambianta interioard, comportamentul
personalului, tarifele practicate) in evaluarea unui restaurant.

Respondentilor le-a fost adresatd urmatoarea solicitare:

Va rugam sa impartiti 10 puncte intre urmatoarele criterii de evalure in functie de cat de
importante sunt pentru d-voastra in aprecierea generala a unui restaurant:

Criteriul de Calitatea | Ambianta | Comportamentul | Tarifele Total
evaluare produselor | interioara personalului practicate | puncte
Punctaj 10
atribuit

& Similar Metodei ordonarii rangurilor, respondentii trebuie sd
evalueze toti stimulii. Nu vor fi luate in calcul punctele atribuite in
cazul necunoasterii/neevaluarii tuturor stimulilor.

Rezultatele cercetarii, dupa ce au fost centralizate, se prezinta astfel:
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Criteriul de evaluare / Puncte acordate in functie de
Nr. Crt. importanta atribuita in aprecierea generald a unui restaurant
Respondent Calitatea Ambianta Comportamentul Tarifele
produselor interioara personalului practicate
1. 5 2 2 1
2. 4 3 1 2
3. 3 3 3 1
4. 3 1 2 4
5. 5 2 1 2
6. 4 2 2 2
7. 6 1 1 2
8. 4 3 2 1
9. 3 1 1 5
10. 4 3 2 1

& Prelucrarea datelor presupune determinarea punctajelor medii
pentru fiecare stimul investigat si ierarhizarea acestora in functie de
valorile obtinute.

&~ Fata de celelalte metode comparative de scalare, numarul punctelor
acordate evidentiaza atat ierarhia stimulilor investigati, cat si
. distanta” dintre acestia.

Valorile punctajelor medii aferente fiecarui criteriu evaluat se prezinta astfel:

Criteriul de evaluare Punctaj mediu Locul atribuit
Calitatea produselor 4,1 1
Ambianta interioara 2,1 11111

Comportamentul personalului 1,7 1\
Tarifele practicate 2,1 11 - 111

Exemplu de calcul pentru criteriul ,,Calitatea produselor”:

5+4+3+3+5+4+6+4+3+4
10

4,1
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F Jn cazul de fata punctele atribuite fiecdrui criteriu de evaluare se
prezintd ca o serie de distributie simpla (fara frecvente), motiv pentru
care in determinarea punctajelor medii am utilizat media aritmetica
simpld. In cazul in care centralizarea datelor se prezintd sub formd de
serii cu frecvente se va utiliza media aritmetica ponderata.

Interpretare:

In medie, se constata ci cel mai important criteriu de evaluare a unui restaurant
este ,,Calitatea produselor”, urmat de ,,Ambianta interioard” si ,,Tarifele practicate”
(aflate la egalitate din perspectiva importantei atribuite) si, in final, ,,Comportamentul

=9

personalului”. Se constata o ,,distantd” mare intre criteriul situat pe locul I — ,,Calitatea
produselor” si cele situate pe locul urmator — ,,Ambianta interioard” si ,Tarifele
practicate” (4,1 comparativ cu 2,1) si o ,,distantd” cu mult mica intre acestea si criteriul

situat pe ultimul loc - ,,Comportamentul personalului” (2,1 comparativ cu 1,7).

1.2.7. Modelul Fishbein-Rosenberg

" Modelul Fishbein-Rosenberg permite realizarea de evaluari ale
stimulilor investigati tinand cont de:

B aprecierea respondentilor in ceea ce priveste stimulii cercetati
din perspectiva fiecarui criteriu de evaluare (evaluata pe o
scala dela 0la 1),

" importanta atribuitd respectivelor criterii in aprecierea de
ansamblu a stimulilor studiati (suma notelor atribuite in functie
de importanta fiecarui stimul trebuie sad fie egalda cu 1).

& Notd: Desi modelul Fishbein — Rosenberg presupune masurarea celor
doua variabile evaluate conform specificatiilor de mai sus (ceea ce
poate ingreuna intelegerea de cdtre respondenti a sistemului de
evaluare), vom proceda la utilizarea unor scale de la 0 la 10, mult
mai ugor de inteles de catre persoanele investigate.

Printr-o cercetare, s-a urmarit evaluarea a trei hoteluri — A, B, C din perspectiva
aprecierilor clientilor. Esantionul cercetat a fost constituit din 100 respondenti.
Cercetarea a vizat luarea in considerare atat a aprecierilor consumatorilor in legatura cu
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cele 3 hoteluri din punctul de vedere al principalelor criterii de evaluare (calitatea
serviciilor, diversitatea serviciilor, tarifele practicate, pozitionarea geografica,
comportamentul personalului), cit si a importantei atribuite de respondenti
respectivelor criterii in aprecierea de ansamblu a serviciilor hoteliere.

Respondentilor li s-au adresat urméatoarele solicitari:

1. Indicati aprecierea dumneavoastra fatda de urmatoarele criterii de evaluare ale
serviciilor oferite de catre hotelurile A, B, C, prin acordarea de calificative de la 0 (Foarte
nefavorabild) la 10 (Foarte favorabild):

— Nu stiu /
Criteriul de 0/1|2|3|4|5|6|7|/8|9]10 Nu
evaluare a
raspund
Hotelul A
Caltateaservicilor | O |0 |0 |0 |0 |0 |0|/0/0|0|0 a
Diversitatea sfii=iE=AE=AE=AE=RE=RE=RE=RE=RE= O
serviciilor
Tarifele practicate O|/o/o|g|o|jo|go|0o|jo|d|d 0
Pozitionarea o/o|o|g|lgo|o|go|g|0|0d|d O
geografica
Comportamentul olo|lololaolo|lolaolo|oal|o O
personalului
Hotelul B
Caltateaservicilor | O |0 |0 |0 |00 |00 /0|0|0 a
Diversitatea === AE=AE=RE=RE=RE=RE=RE= O
serviciilor
Tarifele practicate 0|l0o|0o|o|o|o|o|0o|0|0]|0O 0
Pozitionarea o/o|o|g|lo|o|g|g|0|0d|d O
geografica
Comportamentul glaolaolola|lalolalalol|o a
personalului
Hotelul C
Calitateasenvicilor |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0|0|0|0 m)
Diversitatea sii=E=AE=AE=RAE=RE=RE=RE=RE=RE= O
serviciilor
Tarifele practicate mli=RE=RN=AN=RR=RN=R=RR=R == 0
Pozitionarea o/o|o|g|lgo|o|go|g|0|0d|d O
geografica
Comportamentul olo|lololao|alala|a|lolo m)
personalului
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2. Utilizdnd o scala de la O (Lipsit de importanta) la 10 (Foarte important), indicati cat de
importante sunt pentru d-voastra urmatoarele criterii in aprecierea serviciilor hoteliere:

— Nu stiu /

Criteriul de ol11 2131456781 9]10 Nu
evaluare a
raspund

Calitatea dg|lo|lo|lo|o|lo|o|o|lo|alo| o

serviciilor

Diversitatea ololo|lolo|lolag|lo|lalol|o 0

serviciilor

Tarlfgle Alolololaolololalalolo 0

practicate

P02|t|oqa[ea adlolololololaolololal o a

geografica

Comportamentul | 4 ' 5l glglaglalaolalalalo a

personalului

Rezultatele centralizate de la cei 100 respondenti se prezinta astfel:

- numar respondenti -

Notele ce atesta aprecierea respondentilor fata de
Criteriul d hotelurile A, B, C din perspectiva fiecarui criteriu | Nu stiu
riteriut de de evaluare, unde 0 — Foarte nefavorabila si 10 - / Nu
evaluare ila 3
Foarte favorabila raspund
o1 ]2]3]4]5[6]7]8]9]10
Hotelul A
Calitatea - - -] -3 ]10]15]45|22] 4 1
serviciilor
Diversitatea - -2 5 15]22018]18[17] 2 1
serviciilor
Tarifele s |8 fof1s|2]36]3 |1 ]-|-] -
practicate
Pozrglona{ea I . ) - 1281321351 5 -
geografica
Comportamentul |1 | 5| 515|320 25|18 |2 | - 1
personalului
Hotelul B
Calitatea -l -]2|6 |8 |8 |15|22]12]11]10 6
serviciilor
Diversitatea -l - -] 5|8 |2]18[17[13]10 7
serviciilor
Tarifele -l - -] - 121528 2214 8 1
practicate
Pozitionarea S| - -] 4|5 ]15(26(25|14]10] 1 -
geografica
Cornportamgntul ol o l2le6l14l15l121221181 5 6
personalului
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- numdr respondenti -

Notele ce atesta aprecierea respondentilor fata de
Criteriul d hotelurile A, B, C din perspectiva fiecirui criteriu | Nu stiu
riteriut de de evaluare, unde 0 — Foarte nefavorabili si 10- | /Nu
evaluare il a
Foarte favorabila raspund
o[1[2]3]4][5[6[7[8]09]10
Hotelul C
Calitatea - - - - - - 221253218 3
serviciilor
Diversitatea -l - - - - - 1213822117 |11 -
serviciilor
Tar1f?1e - -] - 1515 (3114|1211 | 2 | - -
practicate
Pozrglona{ea -7l 322311l 7] 3 - -
geografica
Comportam.entul L ) ) - l121251 221351 3 3
personalului

- numar respondenti

Notele ce atesta importanta atribuita de

o respondenti fiecirui criteriu de evaluare in Nu stiu
Criteriul de aprecierea serviciilor hoteliere, unde 0 - Lipsitde | /Nu
evaluare importanti si 10 - Foarte important raspund

0123|4567 8|9/ 10

Cah?a@a I I R e e e R T ) -
serviciilor
Dlve.rs.%tatea ol ol st s l1olisl22128112] - -
serviciilor
Tarifele e - -2 22032]1415] 8 |7 -
practicate
Pozrglona{ea -l -l 21 8111171201251 121 5 -
geografica
Comportamentul | 1| || | _ | 7| g 282819 -
personalului

&~ Prelucrarea datelor presupune:
" determinarea notelor medii (similar modului de determinare a
scorurilor medii prezentat la Diferentiala semantica) pentru:

— aprecierea respondentilor in ceea ce priveste stimulii
cercetati j din perspectiva fiecarui criteriu de evaluare i

(Oy);
— importanta atribuita respectivelor criterii in aprecierea
de ansamblu a stimulilor studiati (W).
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B determinarea notelor medii ce atesta aprecierea de ansamblu
pentru fiecare stimul investigat j (4;), ca medie aritmetica
ponderata, dupa formula:

_ZOU.-W,.

J ZVV,

Notele medii Oy si W; se prezinta in tabelul de mai jos:

O;; - Aprecierea medie a W, - Importanta
respondentilor cu privire la cele medie atribuita de
3 hoteluri din perspectiva respondenti fiecarui
o fiecarui criteriu, evaluata pe o | criteriu in aprecierea
Criteriul de o . e .
evaluare scala de la 0 — Foarte serviciilor hoteliere,
nefavorabila la 10 - Foarte evaluata pe o scala de
favorabila la 0 - Lipsit de
Hotelul Hotelul Hotelul importanta la 10 -
A B C Foarte important
Calitatea serviciilor 7,86 6,73 8,47 9,82
Diversitatea 6,83 7,22 7,77 6,73
serviciilor
Tarifele practicate 4,66 7,35 5,34 6,70
Pozitionarea 8,17 6,50 5,47 6,93
geografica
Comportamentul 6,30 7,04 7,92 8,34
personalului

Exemple de calcul pentru:
= nota medie acordatd Hotelului A, din perspectiva criteriului ,,Calitatea
serviciilor”:

5:3+6-10+7-15+8-45+9-22+10-4

=17,86
99

= nota medie aferentd importantei atribuite criteriului ,,Calitatea serviciilor” in
aprecierea serviciilor hoteliere:

9-18+10-82

=982
100
Aprecierile de ansamblu pentru fiecare hotel (4;), determinate in functie de
aprecierile consumatorilor din punctul de vedere al criteriilor de evaluare (O;), precum
si n functie de importanta atribuitd respectivelor criterii in aprecierea de ansamblu a
serviciilor hoteliere (W;), se prezinta astfel:
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Cercetari de marketing. Aplicatii si studii de caz

Aj - Aprecierea de ansamblu pentru fiecare
Hotelul hotel evaluata pe o scala de la 0 — Foarte
nefavorabili la 10 - Foarte favorabila
A 6,84
B 6,95
C 7,15

Exemplu de calcul pentru aprecierea medie a Hotelului A:

7,86-9,82+6,83-6,73+4,66-6,70+8,17-6,93 +6,30-8,34
9,82+6,73+6,70+ 6,93 + 8,34

= 6,84

Interpretare:

Se constata cd, in medie, hotelul cel mai apreciat de respondenti este C, urmat de
B si A. In ansamblu, toate cele 3 hoteluri evaluate se bucurd de aprecieri relativ
favorabile, notele medii ce atestd aprecierea de ansamblu pentru fiecare hotel fiind mai
apropiate de nivelul maxim 10 (Foarte favorabild), decat de nivelul 0 (Foarte
nefavorabild).

&~ Modelul Fishbein-Rosenberg prezinta marele avantaj de a asigura
evaluarea stimulilor (produse, marci, organizatii etc.) atdt din
perspectiva aprecierilor respondentilor fata de fiecare criteriu de
evaluare, cat si in functie de importanta criteriilor in aprecierea de
ansamblu a respectivilor stimuli. Astfel, se vor situa pe primele locuri
in ierarhie acei stimuli care sunt mai apreciati din perspectiva
criteriilor ce prezinta importantd mai mare pentru respondenti,
comparativ cu acei stimuli care au primit note mari la criterii mai
putin importante.

F Jn functie contextul cercetdrii se poate opta si pentru ,,adaptari” ale

Modelului Fishbein-Rosenberg prin utilizarea unor scale de evaluare
potrivite gradului de detaliere a informatiei dorit / capacitatii
respondentilor de a evalua anumiti stimuli pe o scald cu mai multe
sau cu mai putine nivele etc.; prelucrarea §i analiza datelor fiind
similara.
De exemplu, aprecierea respondentilor in ceea ce priveste stimulii
cercetati din perspectiva fiecarui criteriu de evaluare poate sa fie
evaluata pe o scala cu 5 nivele (de la 5 - Foarte favorabila la 1 —
Foarte nefavorabila), iar importanta atribuitd respectivelor criterii in
aprecierea de ansamblu a stimulilor studiati pe o scald cu 4 nivele (
de la 4 — Foarte important la 1 — Lipsit de importanta).
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1.3. Studii de caz

& In prezentul subcapitol sunt redate exemple privind modalitatile
concrete de obtinere §i analiza a informatiilor necesare realizarii
diferitelor scopuri de cercetare.

& Trebuie precizat ca orice cercetare incepe prin investigarea surselor

de date secundare. In cazul in care nu sunt disponibile, in diverse
surse, informatii care sa permita realizarea obiectivelor cercetarii,
acestea urmeazda a se obtine prin intermediul altor categorii de
cercetari (cercetari directe, experimente, simulari).
In exemplele prezentate s-a pornit de la considerentul cd, dupd
investigarea surselor secundare disponibile, nu au fost identificate
informatiile necesare realizarii obiectivelor stabilite, impundndu-se,
astfel, obtinerea lor prin intermediul unor cercetari directe.

Fiecare studiu de caz reprezintd doar un exemplu prin care poate fi
realizat un anumit scop de cercetare §i in niciun caz nu se constituie
intr-un demers unic posibil. Astfel, la baza realizarii aceluiasi scop de
cercetare, pot exista multiple posibilitati din perspectiva: obiectivelor
formulate, scalelor utilizate (modalitate de mdsurare a stimulilor,
numar de nivele), intrebarilor formulate, analizei informatiilor.

Notd: un proiect de cercetare directa cuprinde o multitudine de
activitati, care, in general, sunt grupate in urmdtoarele etape:

»  [dentificarea problemei decizionale

v Definirea scopului cercetarii

»  FElaborarea obiectivelor

»  Elaborarea ipotezelor

»  Estimarea valorii cercetarii de marketing

»  Alegerea surselor de informatii

v Selectarea modalitatii de culegere §i sistematizare a informatiei

»  Definirea colectivitatii cercetate, determinarea dimensiunii

esantionului §i alegerea metodei de esantionare

»  Elaborarea programului de desfasurare a cercetarii

»  Culegerea si procesarea datelor

»  Analiza si interpretarea informatiilor

»  Elaborarea raportului de cercetare

Studiile de caz redate prezintd doar o parte dintre activititile
specifice unui program de cercetare, constituind practic exemple
cu referire la: formularea obiectivelor in functie de scopul de
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cercetare, formularea intrebarilov/solicitirilor ce stau la baza
obtinerii datelor de la respondenti, centralizarea, prelucrarea,
analiza si interpretarea informatiilor.

1.3.1. Cercetarea aprecierilor consumatorilor fata de 3
marci concurente de paine

Considerand 3 marci de paine (A, B, C) se organizeaza o cercetare al cirei scop
este determinarea aprecierilor consumatorilor fatd de acestea.

Obiectivele rezultatele din scopul indicat anterior sunt:

Obiectivul 1 - Determinarea aprecierilor de ansamblu ale consumatorilor
(favorabile/nefavorabile) fata de cele 3 marci;

Obiectivul 2 - Determinarea ierarhiei celor 3 marci din perspectiva aprecierilor
consumatorilor;

Obiectivul 3 - Determinarea aprecierilor consumatorilor fatd de o serie de criterii
de evaluare ale marcilor investigate;

Obiectivul 4 - Determinarea importantei fiecdrui criteriu de evaluare in
aprecierea de ansamblu a painii.

Esantionul supus investigatiei a fost constituit din 500 respondenti.

&~ Aparent se poate considera ca obiectivul nr. 2 (ierarhizarea marcilor)
poate fi atins cu ajutorul informatiilor cu privire la aprecierile fata de
cele 3 marci, obtinute pentru realizarea obiectivului nr. 1, ceea ce in
anumite situatii este adevarat (de exemplu, cdnd stimulii sunt
apreciati in mod diferit). In situatia in care sunt evaluafi stimuli
pentru care aprecierile respondentilor sunt foarte apropiate,
realizarea ierarhiei exclusiv pe baza informatiilor cu privire la natura
favorabila / nefavorabila a aprecierilor nu mai este posibila (de
exemplu, doi stimuli care sunt apreciati ,foarte favorabil” de
respondenti nu vor putea fi ierarhizati). In acest caz este indicatd
utilizarea si a unei metode comparative de scalare care permite
ierarhizarea stimulilor chiar daca “diferentele” dintre acestia sunt
mici.

&~ Obiectivele 3 si 4 au rolul de a aprofunda studiul, oferind informatii
despre cum sunt apreciate cele 3 marci de pdine din perspectiva
diferitelor criterii de evaluare si, de asemenea, despre cat de
importante sunt aceste criterii in aprecierea de ansamblu a pdinii.
Practic, pe baza acestor informatii producdtorii diferitelor marci pot
lua decizii in directia ameliorarii acelor caracteristici mai putin
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apreciate de consumatori, tindnd cont §i de importanta respectivelor
caracteristici din perspectiva consumatorilor (se va acorda o atentie
sporitd caracteristicilor mai importante). Informatiile obtinute vor
putea fi analizate similar datelor provenite prin aplicarea Modelului
Fishbein-Rosenberg.

Date fiind categoriile de informatii necesare pentru realizarea obiectivelor
formulate, metoda utilizata pentru culegerea datelor va fi ancheta.

Solicitarile adresate respondentilor, prin intermediul chestionarului, se prezinta
astfel:

1. Géndindu-va la marcile de péine — A, B, C va rugam sa va exprimati aprecierea de
ansamblu fata de acestea:

— o
s o =5 O X} S
Nr gs s @% ‘__a“ s |ZE
' Marca | s | S [S&| 5 s |22
Crt. °fs| & |8 2 @ | .3
2| 2 83| “ | §|2"
== L
1. A 10 20 |30 | 40 | 50 a
2. B 10 20 |30 |40 | 50 a
3. C 10 20 |30 | 40 | 50 a

2. Avand in vedere aceleasi marci de paéine — A, B, C, va rugam sa le ierarhizati in functie
de aprecierile d-voastra, pozitionand pe locul | marca cea mai apreciata si pe locul lll marca cea
mai putin apreciata:

Nota: Vor oferi raspunsuri doar respondentii care cunosc toate cele 3 mérci evaluate.

grrt Marca Locul | Locul Il Locul
1, A 0 0 0
2. B 0 0 0
3. C 0 0 0

3. Indicati aprecierea dumneavoastra fata de urmatoarele criterii de evaluare pentru cele

3 marci de paine;
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:t—f )‘—: % )‘—2 2© >0 2
Nr. . eS| € B58 % |g3 38
Crt. Criteriul evaluat l:_g % % EE % S § 5| % §
gl 23 gL ®2T
=
Marca A
1. | Gustul 10 |20 | 30 |40 |50 | O3
2. | Calitatea ingredientelor 10 |20 |1 30 |40 (50| O
3. | Consistenta 10 |20 | 30 | 40 |50 | O3
4. | Pretul 10 |20 |30 |40 |50 | O3
5. | Ambalajul 10 |20 | 30 |40 |50 | O3
Marca B
1. | Gustul 10 |20 | 30 |40 |50 | O3
2. | Calitatea ingredientelor 10 |20 | 30 |40 (50| O
3. | Consistenta 10 120 130 |40 (50| O
4. | Pretul 10 |20 | 30 |40 |50 | O3
5. | Ambalajul 10 |20 |30 |40 |50 | O3
Marca C
1. | Gustul 10 |20 |30 |40 |50 | O
2. | Calitatea ingredientelor 10 |20 |30 |40 |50 | O3
3. | Consistenta 10 |20 |1 30 |40 (50| O
4. | Pretul 10 |20 | 30 |40 |50 | O
5. | Ambalajul 10 |20 |30 |40 |50 | O

4. Indicati cat de importante sunt pentru dumneavoastra urmatoarele criterii in aprecierea
de ansamblu a paini:

(0 -E - - - 2
<E|BE| £ |2E |27
g r. Criteriul evaluat 5 % 25 5 55 22
rt. wg | tEa o LS| >0
E| SE| E E|l =+
= e =2
1. | Gustul 10 20 30 40 a
2. | Calitatea ingredientelor 10 20 30 40 d
3. | Consistenta 10 20 3ad 40 )
4. | Pretul 10 20 30 40 a
5. | Ambalajul 10 20 30 40 a
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&~ Fiecare solicitare vizeaza obtinerea de informatii corespunzatoare
celor 4 obiective formulate (solicitarea 1 raspunde obiectivului 1,
solicitarea 2 raspunde obiectivului 2 s.a.m.d.).

& Metodele utilizate au fost: Diferentiala semantica (in cazul studierii
aprecierilor respondentilor — solicitarile 1 si 3 §i a importantei
criteriilor de evaluare — solicitarea 4) si Metoda ordonarii rangurilor
in cazul solicitarii 2.

Analiza  datelor obtinute se va realiza similar metodelor
corespunzdatoare prezentate in subcapitolul anterior.

& Asa dupa cum am precizat anterior, Metoda ordonarii rangurilor
urmareste realizarea de diferentieri §i in cazul respondentilor care au
aprecieri ,,foarte apropiate” fata de douda sau mai multe marci si
pentru care au indicat acelasi nivel pe scala la solicitarea anterioara.

" De remarcat cd, daca in cazul scalelor necomparative (Diferentiala
semantica) respondentii isi pot exprima aprecierea doar pentru
anumiti stimuli, avand §i posibilitatea bifarii variantei de raspuns ,, Nu
stiu / Nu raspund”, in cazul Metodei ordonarii rangurilor
respondentul trebuie sa ierarhizeze toate cele 3 marci, neincluderea in
ierarhie a uneia dintre acestea ducdnd la rezultate eronate.

In cazul tuturor scalelor utilizate se putea opta pentru un numdr mai
mic de nivele, caz in care gradul de detaliere a informatiilor era mai
redus, precum s§i pentru un numar superior de nivele, gradul de
detaliere a informatiilor fiind corespunzator mai mare. Consideram
cd pentru evaluarea unui bun de larg consum, scalele utilizate asigura
informatii cu un grad acceptabil de detaliere si care, de asemenea, nu
duc la obosirea excesiva a respondentului si/sau il pun chiar in
imposibilitatea de a raspunde datorita numarului mare de nivele.

Datele centralizate dupa procesul de culegere, precum si analiza §i interpretarea
lor, se prezintd mai jos.

36



Tabelul 1. Aprecierea de ansamblu a respondentilor fatd de cele 3 marci de
paine, evaluati pe o scali de la 1 - Foarte nefavorabila la 5 - Foarte favorabila

S| 8= €| 5 @l =
22| 2|2 2| = |22/%2% |.
- o o : b} = : =
Nr. Marca | 2 g g S‘é £ g 3 g £ & =3
Crt. = S S &2 S = 35| 28 S s
= < o = > > = - A
$| £ |8 £| & g Z
= Z Z =
- numar respondenti -
1. A - 15 137 242 106 - 3,88
2. B - - 83 212 | 201 4 4,24
3. C 28 122 168 141 41 - 3,09

Conform valorii scorurilor medii prezentate in ultima coloana a tabelului de mai
sus, se constatd cd marca care se bucurd de cea mai buna apreciere in randul
consumatorilor este B, scorul mediu al acesteia depdsind nivelul 4 (apreciere
favorabila). De aprecieri relativ favorabile se bucurd si marca A (situatd pe locul al 1I-
lea, dupa B), in timp ce marca C, situatd pe ultimul loc, este apreciata “Nici favorabil /
nici nefavorabil”.

Tabelul 2. Locurile detinute de cele 3 marci - A, B, C, din perspectiva
aprecierilor consumatorilor

Nota: La aceasta intrebare au oferit raspunsuri doar 496 respondenti, care au
fost in mdsura sa ierarhizeze toate cele 3 marci.

Nr. Locul atribuit (scorul acordat) Scoruri Locul

Cri. | Marea 13 | Q) | ) medii dotinut
- numar respondenti - ’

1. A 206 226 64 2,29 il

2. B 284 205 7 2,56 |

3. C 6 65 425 1,16 111

Informatiile prezentate in tabelul de mai sus confirma ierarhia stabilitd anterior;
astfel, In medie, pe baza evaluarilor respondentilor se constata cd marca B se situeaza in
topul preferintelor, fiind urmata de marcile A si C.
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Tabelul 3. Aprecierea respondentilor fata de cele 3 mérci de paine in functie
de fiecare criteriu, evaluata pe o scala de la 1 - Foarte nefavorabila la 5 - Foarte
favorabila

- numar respondenti -
SIS Z: D & @l =
N ¢2| 2|22 B |e2 ST
C I Criteriul evaluati 3 g S ¢ S = = £ 2
rt. S o = 27 3 = S S| A2
& &2 |35 &| £ |Fg s
S| 5|28 5| & | &~
= p4 Z =
Marca A
1. | Gustul - 15 145 214 | 126 -
2. | Calitatea ingredientelor | 14 82 163 219 | 20 2
3. | Consistenta - 55 305 106 | 34 -
4. | Pretul - - 106 382 12 -
5. | Ambalajul 46 88 145 208 11 2
Marca B
1. | Gustul - - 86 138 | 272 4
2. | Calitatea ingredientelor - - - 215 | 281 4
3. | Consistenta - - 58 316 | 122 4
4. | Pretul 89 165 184 56 - 6
5. | Ambalajul - - 105 302 | 89 4
Marca C
1. | Gustul 68 | 208 145 63 16 -
2. | Calitatea ingredientelor | 144 | 185 112 58 - 1
3. | Consistenta 45 146 148 113 48 -
4. | Pretul - - 56 149 | 295 -
5. | Ambalajul - - 72 148 | 280 -

Tabelul 4. Aprecierea medie a respondentilor fati de cele 3 marci de paine in
functie de fiecare criteriu, evaluata pe o scala de la 1 - Foarte nefavorabila la 5 -
Foarte favorabila

Criteriul evaluat Scoruri medii
Marca A | Marca B | Marca C
Gustul 3,90 438 2,50
Calitatea ingredientelor 3,30 4,57 2,17
Consistenta 3,24 413 2,95
Pretul 3,81 2,42 4,48
Ambalajul 3,10 3,97 4,42

Informatiile prezentate in tabelul de mai sus atesta ca:
= marca A se bucurd de aprecieri relativ favorabile din perspectiva criteriilor
»aust” si ,Pret”. In ceea ce priveste ,Calitatea ingredientelor”,
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»Consistentd” si ,,Ambalaj”, scorurile medii atestd cd aprecierile
respondentilor se apropie de nivelul 3 - Nici favorabil / nici nefavorabil;

* marca B se bucurd de aprecieri foarte favorabile si favorabile in ceea ce
priveste criteriile: ,,Calitatea ingredientelor”, ,,Gust”, ,,Consistenta” (acestea
fiind cele pentru care marca B este mai apreciatd comparativ cu marcile
concurente) si ,,Ambalaj”. Aprecieri relativ nefavorabile Inregistreaza
criteriul ,,Pret” In cazul acestei marci;

» marca C este apreciatd favorabil (cu scoruri medii apropiate de nivelul 4,5)
din perspectiva criteriilor ,,Pret” si ,,Ambalaj”, depdsind practic marcile
concurente din acest punct de vedere. Criteriul ,,Consistentd” este apreciat
nici favorabil / nici nefavorabil, in timp ce “Gustul” si “Calitatea
ingredientelor” inregistreaza aprecieri relativ nefavorabile.

Tabelul 5. Importanta atribuiti de respondenti fiecirui criteriu in
aprecierea painii, evaluatd pe o scala de la 1 — Fara importanta la 4 - Foarte
important

s, 'é, @ 6 @ z = =
= - ] - =
Crt. Criteriul evaluat S~ R s £s|*.28| 3
E|SE| E| E|Z7) §
= — = %u

- numar respondenti -
1. | Gustul - 6 105 389 - 3,77
2. | Calitatea ingredientelor - - 215 285 - 3,57
3. | Consistenta 26 45 284 141 4 3,09
4. | Pretul 11 83 305 98 3 2,99
5. | Ambalajul 96 209 168 15 12 | 2,21

Informatiile prezentate in ultima coloand a tabelului de mai sus, atestd ca
,»Qustul” este cel mai important criteriu pentru consumatori in aprecierea painii, fiind
urmat de ,,Calitatea ingredientelor”, ambele inregistrdnd valori ale scorurilor medii
apropiate de nivelul maxim 4 — Foarte important. De asemenea, sunt considerate

=9

importante criteriile ,,Consistentd” si ,,Pret”, iar ,,Ambalajul” este apreciat ca foarte
putin important.

Analizand scorurile ce atesta aprecierile medii pentru fiecare dintre cele 3 marci
de paine in functie de fiecare criteriu evaluat, precum si importanta atribuitd fiecaruia
dintre aceste criterii, se constata ca:

= marca B se bucura de cele mai bune aprecieri la cele mai importante criterii

(,,Gust” si ,,Calitatea ingredientelor”);

* marca A se bucurd de aprecieri favorabile doar la unul dintre criteriile foarte

importante pentru consumatori (,,Gust”);

* marca C este apreciata relativ nefavorabil la criteriile foarte importante, fiind

bine apreciata, insa, la criterii ce prezintd importantd mai redusa (,,Pret” si
»~Ambalaj”).
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Procedand similar ca in cazul Modelului Fishbein - Rosenberg, au fost
determinate aprecierile medii pentru fiecare marcé, calculate in functie de aprecierile
consumatorilor din punctul de vedere al criteriilor de evaluare, precum si in functie de
importanta atribuita respectivelor criterii in aprecierea de ansamblu a painii.

Tabelul 6. Aprecierea medie pentru fiecare marca de piine, evaluati pe o
scala de la 1 - Foarte nefavorabila la 5 - Foarte favorabila, din perspectiva celor 5
criterii de evaluare (gustul, calitatea ingredientelor, consistenta, pretul, ambalajul)

Marca Scor mediu global
A 3,50
B 3,94
C 3,16

Exemplu de calcul pentru scorul mediu global aferent marcii A:

3,90-3,77+3,30-3,57+3,24-3,09+3,81-2,99 +3,10-2,21
3,77+3,57+3,09+2,99 + 2,21

=3,50

Datele atesta cd pe prima pozitie in ierarhia aprecierilor consumatorilor din
perspectiva celor 5 criterii de evaluare se situeaza marca B, apreciata favorabil (scorul
mediu global apropiindu-se de nivelul 4 - Favorabil), urmatd de A (care se bucurd de
aprecieri relativ favorabile) si C evaluata nici favorabil / nici nefavorabil.

Nota: aceste scoruri medii globale atestd aprecierile consumatorilor exclusiv in
functie de criteriile de evaluare: gustul, calitatea ingredientelor, consistenta, pretul,
ambalajul.

Se constatd ca fatd de notele ce atesta aprecierile de ansamblu ale celor 3 marci
(Tabelul 1), notele determinate exclusiv in functie de cele 5 criterii de evaluare (Tabelul
6) nu Inregistreaza diferente majore.

1.3.2. Cercetarea satisfactiei studentilor in raport de
serviciile de invatamant superior

O cercetare directd organizatd in radndul a 100 studenti a avut ca scop
determinarea gradului de satisfactie al acestora in raport de serviciile educationale
oferite de o institutie de invatdmant superior.

Obiectivele cercetdrii au fost:

Obiectivul 1 - Determinarea nivelului de multumire al studentilor cu privire la
calitatea Invatamantului superior, in general;

Obiectivul 2 - Determinarea aprecierilor studentilor cu privire la calitatea
invatamantului superior In raport de asteptarile avute la inceperea studiilor universitare;

Obiectivul 3 - Determinarea nivelului de multumire al studentilor cu privire la
masura 1n care disciplinele urmate corespund nevoilor lor ca viitori specialisti;
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Obiectivul 4 - Determinarea gradului de multumire al studentilor cu privire la
relevanta, suficienta si actualitatea informatiilor dobandite;

Obiectivul 5 - Determinarea aprecierilor studentilor fatad de o serie de aspecte
referitoare la calitatea actului didactic. La baza realizdrii acestui obiectiv stau
urmatoarele obiective secundare:

5.1. Determinarea masurii in care studentii considera ca metodele folosite de
cadrele didactice in procesul predarii asigura intelegerea pe deplin a
informatiilor transmise;

5.2. Determinarea masurii in care studentii considerd ca metodele de evaluare
utilizate asigura evaluarea corespunzatoare a cunostintelor;

5.3. Determinarea masurii in care studentii considerd cd se asigurd o corelare
optima a activitdtii practice cu notiunile teoretice;

5.4. Determinarea masurii in care studentii considerd ca procesul de invatimant
asigura dezvoltarea de reale competente teoretice;

5.5. Determinarea masurii 1n care studentii considera ca procesul de Invatamant
asigura dezvoltarea de reale competente practice;

Obiectivul 6 — Identificarea modalitatilor prin care studentii considera ca ar putea

fi imbunatatita calitatea invatdmantului superior.

Pentru obtinerea informatiilor necesare realizarii obiectivelor formulate anterior
s-a construit urmatorul chestionar:

1. Cét de multumit sunteti de calitatea invatamantului universitar, in general?
O3 foarte multumit
O multumit
O nemultumit
O3 foarte nemultumit

2. Fata de asteptarile d-voastra legate de calitatea invatamantului superior (avute la
inceperea studiilor universitare), considerati cé aceasta este:
O cu mult peste nivelul asteptarilor
3 peste nivelul asteptarilor
O3 la acelasi nivel cu asteptarile
(3 sub nivelul asteptarilor
3 cu mult sub nivelul asteptarilor

3. Cat de multumit sunteti cu privire la masura in care disciplinele pe care le urmati
corespund nevoilor d-voastra ca viitori specialisti?
O foarte multumit
O multumit
O nemultumit
O foarte nemultumit
O nu stiu / nu raspund

4. Cat de multumit sunteti in raport de urmatoarele criterii de apreciere a calitatii
informatiilor dobéndite:
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Nr eE|E|S|ek = g
crt. Criteriul s % 2| 3|83 % a
. - g § g w g s S
= c|
1. Rel_eval_w’ga (informatiile sunt pertinente gi g aglagl o
aplicabile)
2. | Suficienta (informatiile sunt detaliate) g | 0| d )
3. | Actualitatea (informatiile sunt recente) o | o/ g o] d

5. Va rugam sa va exprimati acordul sau dezacordul in legatura cu urmatoarele enunturi
referitoare la activitatea didactica:

S I
% = Zs | B | B = o
Nr. Enuntul | 8 E 8 8 5|23
crt. ! s|<| 85  8|8|%8
< s° |9 8|27
= a
Metodele folosite de cadrele
1 didactif:ef in procesul predér_ii g J gl g a
asigura intelegerea pe deplin a
informatiilor transmise.
Metodele de evaluare utilizate
9 asigura ap[ecierea ' gl o a gl o a
corespunzatoare a cunostintelor
studentilor.
Se asigura o corelare optima a
3. | activitatii practice cu notiunile a | a a a | o a
teoretice.
Procesul de invatamant asigura
4. | dezvoltarea de reale competente a|d a a| o a
teoretice.
Procesul de invatamant asigura
5. | dezvoltarea de reale competente | O | O 0 o|go| 0
practice.

6. Care sunt principalele modalitdti prin care considerati ca ar putea fi imbunatatita
calitatea in invatamantul superior? (rdspuns optional)
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&~ Cele 6 intrebari / solicitari stau la baza obtinerii informatiilor impuse
de realizarea obiectivelor formulate.

&~ Primele 4 intrebari au avut la baza Diferentiala semantica, utilizind

fie 5 nivele (ca in cazul intrebarii 2), fie 4 nivele (intrebarile 1, 3 si 4),
in aceste ultime cazuri respondentul trebuind sa se pozitioneze fie in
,zona” favorabila, fie in ,,zona” nefavorabild. Bineinteles se putea
utiliza i o scala cu numar impar de termeni, in acest caz respondentii
avand posibilitatea unei optiuni neutre, de genul ,, nici multumit / nici
nemultumit”.
In cazul solicitarii 5 s-a utilizat Scala lui Likert, iar in finalul
chestionarului s-a optat pentru o intrebare deschisd, data fiind natura
informatiilor solicitate (propuneri de imbundtdtire a calitatii in
invatamadntul superior).

Datele centralizate dupa procesul de culegere, precum si analiza si interpretarea
lor, se prezinta in continuare.

Tabelul 1. Distributia studentilor in functie de nivelul de satisfactie
(multumire) cu privire la calitatea inviataméantului superior, in general, si nivelul
mediu al acesteia

Nivele ale scalei Scor Numar Scor
atribuit* studenti mediu
Foarte multumit 4 17
Multumit 3 48
Nemultumit 2 32 2,79
Foarte nemultumit 1 3
Total - 100

*scoruri atribuite pentru prelucrarea datelor.

in raport de calitatea Tnvatdmantului superior, in general, se constata ca, in medie,
cei 100 de studenti intervievati sunt relativ satisfacuti, scorul mediu determinat
apropiindu-se de valoarea 3 - Multumit.

Se observa cd cei mai multi studenti s-au declarat multumiti de calitatea
invatamantului (48%), o pondere insemnatad detindnd insad si cei care s-au declarat
nemultumiti (32%). De asemenea, 17% dintre respondenti s-au declarat foarte
multumiti si doar 3% foarte nemultumiti.
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Tabelul 2. Distributia studentilor in functie de aprecierea cu privire la
calitatea invatamantului superior in raport de asteptirile avute la inceperea
studiilor universitare si nivelul mediu al acesteia

Nivele ale scalei Scor Numir Scor
atribuit* | studenti | mediu

Cu mult peste nivelul asteptarilor 5 2
Peste nivelul asteptarilor 4 28
La acelasi nivel cu asteptarile 3 35 296
Sub nivelul agteptarilor 2 34 ’
Cu mult sub nivelul agteptarilor 1 1

Total - 100

*scoruri atribuite pentru prelucrarea datelor.

In medie, se constata ci serviciile educationale s-au situat la nivelul asteptarilor
studentilor.

35% dintre cei investigati au declarat ca serviciile oferite de institutia de
invatamant superior sunt la nivelul asteptérilor; pentru 30% dintre respondenti acestea
sunt peste sau cu mult peste nivelul asteptdrilor, iar pentru 35% calitatea 1n
invatdmantul superior este mai redusd sau cu mult mai redusa decat asteptarile.

Practic, studentii care au apreciat calitatea serviciilor educationale oferite ca fiind
la nivelul sau peste nivelul asteptarilor, sunt aceia care s-au declarat multumiti sau
foarte multumiti la Intrebarea anterioara.

Tabelul 3. Distributia studentilor in functie gradul de multumire cu privire
la misura in care disciplinele urmate corespund nevoilor lor ca viitori specialisti si
nivelul mediu al acesteia

Nivele ale scalei Scor Numar Scor
atribuit* | studenti | mediu
Foarte multumit 4 18
Multumit 3 45
Nemultumit 2 31
- 2,77
Foarte nemultumit 1 5
Nu stiu / nu raspund - 1
Total - 100

*scoruri atribuite pentru prelucrarea datelor.

In ceea ce priveste corespondenta dintre disciplinele urmate si necesitatile
studentilor ca viitori specialisti, in medie, cei 99 respondenti, care au indicat un anumit
nivel pe scala de evaluare, se declard relativ multumiti, scorul mediu determinat
apropiindu-se de valoarea 3 - Multumit.

Cei mai multi studenti (63% ) se declard multumiti sau foarte multumiti, iar 36%
nemultumiti sau foarte nemultumiti din perspectiva masurii In care disciplinele urmate
corespund nevoilor lor ca viitori specialisti.
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Tabelul 4. Distributia studentilor in functie de gradul de multumire cu
privire la o serie de criterii de apreciere a calititii informatiilor dobandite, precum
si nivelul mediu al acesteia

S & |z = L
~— - E =
£z| g |28 E? PR .
Nr Criteriul g § S |2Q(SEz g 2 Scor;frl
ert. == & |ET|=E 2 | mediu
5| 5 |2 3 C
E| = Z = Z
- numar studenti -
1 Relefvan‘;a ({nfor'magl'lle sunt 14 37 13 A ; 254
pertinente si aplicabile)
2 Suﬁc-len‘,[a (informatiile sunt 73 58 16 : 5 3.05
detaliate)
3 Actualitatea (informatiile 21 45 | 29 5 3 288
sunt recente)

*scoruri atribuite pentru prelucrarea datelor.

Supunénd investigatiei punctul de vedere al studentilor in legaturd cu o serie de
criterii de apreciere a calitatii informatiei dobandite prin intermediul procesului de
invatamant (relevanta, suficientd, actualitate) se constatd ca, In medie, studentii sunt
relativ multumiti (valorile scorurilor medii apropiindu-se sau chiar depasind nivelul 3 —
Multumit). Pe cea mai bund pozitie din acest punct de vedere se afld criteriul
»duficientd”, urmat de ,,Actualitate” si, in final, ,,Relevanta”.

Procentual, se declard multumiti si foarte multumiti de suficienta informatiei
81% studenti, 66% de actualitate si doar 51% de relevantd. De asemenea, sunt
nemultumiti i foarte nemultumiti in raport de suficienta informatiei 17% dintre
studenti, 31% de actualitatea acestora si 46% de relevanta.

Tabelul S. Distributia studentilor in functie de acordul sau dezacordul cu
privire la o serie de enunturi referitoare la diferite alte aspecte de apreciere a
calititii invatdmantului superior, precum si media corespunzitoare fiecirui enunt

=
[ ~~ =
S TR e TE| Z g
=] ! - < E AR
S S I1884 S5 |83 3 3
= v— . ;
Nr. Enuntul TQ £ 28 83 |8 = = g Scoruri
¢ nuntu o =) ‘5 P o 8 2~ di
crt. S 223 A 2 8| ='§ mediu
< 7 iz 4
- numar studenti -
Metodele folosite de cadrele
didactice in procesul predarii
], | Gidactice M p PGl 2 a7 | 2 | 17 | - | 2 | 055
asigura intelegerea pe deplin
a informatiilor transmise.

*scoruri atribuite pentru prelucrarea datelor
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Cercetari de marketing. Aplicatii si studii de caz

=
o ~~ =
E - =z
1= o [ ) 1 —~ S ~ -
S5 = 1284 SE (S 3
ﬁ - p— 1
Nr. Enuntul T £ |83 S35 |8 =| € g Scoruri
crt $ =) 8 ‘D o ) D | mediu
. (] < =) Q Q 8 = -
< Z z Z
- numar studenti -
Metodele de evaluare
utilizate asigura aprecierea
2. gura ap 7151 | 25 4 | - | 3| 053

corespunzatoare a
cunostintelor studentilor.

Se asigura o corelare optima
3. | a activitatii practice cu 4 | 21 34 39 2 - -0,14
notiunile teoretice.
Procesul de Invatamant
4. | asigurd dezvoltarea de reale 17 | 57 23 3 - - 0,88
competente teoretice.
Procesul de invatamant
5. | asigura dezvoltarea de reale 3] 23 30 38 6 - -0,21
competente practice.

*scoruri atribuite pentru prelucrarea datelor

Referindu-ne la metodele didactice folosite studentii considerd intr-o oarecare
masurd cd metodele de predare asigura intelegerea informatiilor transmise, iar
metodele de evaluare asigurd aprecierea corespunzdtoare a cunostintelor (scorurile
medii sunt pozitive, apropiindu-se de nivelul 1 - Acord).

Punand in discutie masura in care sunt corelate intr-o manierd optima
informatiile teoretice cu activitatile practice, In medie, studentii sunt usor nemultumiti
de acest aspect (scorul mediu este negativ). Aceastd concluzie este Intaritd si de
aprecierile studentilor cu privire la mésura in care procesul de invatamant asigura
dezvoltarea unor competente teoretice sau practice. Astfel, daca in cazul dezvoltarii de
competente teoretice se manifestd o apreciere medie pozitiva, in cazul dezvoltarii de
competente practice opinia studentilor este una relativ negativa.

Tabelul 6. Distributia studentilor in functie de propunerile de imbunétatire
a calitatii invatamantului superior

Propuneri Numar.
studenti
Sporirea caracterului practic al
25
aspectelor abordate
Imbunatatirea comunicarii cadre 1
didactice — studenti
Imbunatitirea dotirii laboratoarelor 8
Nu au facut propuneri 58
Total X
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La intrebarea deschisd din finalul chestionarului (intrebarea nr. 6), 42% dintre
studenti au venit cu sugestii in vederea imbunatatirii calitatii invatdmantului, aceste
propuneri fiind sintetizate 1n tabelul nr. 6.

Astfel, in stransa legatura cu aspectele prezentate anterior, din totalul celor care
au oferit astfel de sugestii, cei mai multi (aproximativ 60%) considera ca s-ar asigura o
imbunatatire a calitatii invatimantului superior prin punerea unui accent sporit pe
caracterul practic al aspectelor abordate. Peste 25% dintre cei care au oferit propuneri
considerd cd ar creste calitatea In invatdmant prin imbundtatirea comunicarii cadre
didactice — studenti, iar aproape 20% prin Imbunatatirea dotarii laboratoarelor.

1.3.3. Cercetarea notorietatii spontane a marcilor romanesti

O cercetare realizatd in randul tinerilor a avut ca scop cunoasterea notorietatii
spontane a marcilor roméanesti (indiferent de categoria de produs / serviciu la care se
referd).

Obiectivele rezultate din scopul cercetarii au fost:

Obiectivul 1 - Determinarea notorietatii marcilor romanesti, ludnd in calcul
primele 3 marci indicate spontan;

Obiectivul 2 - Determinarea notorietatii ,,top of mind” a marcilor romanesti.

&~ In evaluarea mdsurii in care o marcd este cunoscutd se poate opta
pentru determinarea:

" notorietdtii asistate - respondentilor li se solicita sa indice
mdrcile cunoscute pentru o anumitd categorie de produse
utilizand o lista prestabilita a acestora;

®  notorietdtii neasistate (spontane) - respondentilor li se solicita
sa indice marcile care le vin in minte cand se gandesc la o
anumita categorie de produse;

" notorietdtii ,top of mind” - respondentilor li se solicitd sa
indice prima marca care le vine in minte cand se gandesc la o
anumita categorie de produse. Notorietatea top of mind poate fi
determinata §i pe baza primei marci indicate in cazul
notorietdtii spontane. Practic acest indicator atestd marca ce
detine un loc central in mintea consumatorului, prima marca
mentionatd indicaind un grad mai mare de cunoastere a
acesteia.

Cercetarea a fost realizata pe un esantion de 100 tineri cu varste cuprinse intre 18
si 30 ani. Culegerea datelor a fost realizatd cu ajutorul chestionarului, prin
autoinregistrare.
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Pentru realizarea obiectivelor prezentate anterior, respondentilor li s-a adresat
urmatoarea solicitare:

Géndindu-va la marcile roménesti, indicati-le pe primele 3 care va vin in minte:
l. Il. .

F Jn cazul studiului prezentat am optat pentru determinarea notorietdtii
,top of mind” pe baza primei marci, dintre cele 3 indicate spontan de
respondenti.

Pentru evaluarea notorietdtii spontane a marcilor romdnesti am optat
pentru enumerarea unui numdr de maxim 3 marci. Bineinteles, in
functie de obiectivele cercetarii / categoria de produse luate in studiu,
se poate solicita enumerarea unui numar mai mare de madrci sau
tuturor marcilor care vin in minte respondentilor.

Datele centralizate dupa procesul de culegere, precum si analiza si interpretarea
lor, se prezintd mai jos.

Cele mai cunoscute* mirci roménesti (numér respondenti care au indicat o
anumita marca intre primele 3 de care si-au amintit)

Prima A doua A treia Total persoane care au
varianta | variantd | varianta indicat o anumita
Marca < .
de de de marca intre primele 3
rispuns | raspuns | raspuns nominalizate
Dacia 20 7 10 37
Pambac 13 11 10 34
Agricola 6 9 4 19
Cotnari 1 8 4 13
Timigoreana 4 6 1 11
Bucegi 3 2 4 9
Napolact 1 5 1 7
Ursus 2 1 4 7
Ciuc 1 3 2 6
Farmec 5 - 1 6
Dedeman 2 1 3 6
Luca 3 2 - 5
Poiana 3 2 - 5
Covalact 1 - 4 5
Alte raspunsuri 35 38 38 X
Total raspunsuri 100 95 86 X

*sunt prezentate marcile indicate de minim 5 respondenti.
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Conform datelor prezentate in tabelul anterior, 86 respondenti au indicat spontan
3 marci romanesti, 9 persoane cate 2 marci, iar 5 persoane o singurda marca.

Pe baza indicatorului notorietatea spontand, respectiv in functie de numarul de
respondenti care au indicat o anumita marca Intre primele trei care le-au venit in minte,
cele mai cunoscute marci romanesti sunt: Dacia - locul I, Pambac — locul II (ambele
indicate de peste 30% dintre respondenti), urmate de: Agricola — locul III (indicatd de
19% dintre respondenti), Cotnari — locul IV, Timigoreana - locul V (ambele indicate de
peste 10% dintre respondenti), Bucegi — locul VI, Napolact si Ursus — ambele pe locul
VII, Ciuc, Farmec, Dedeman — toate 3 situate pe locul VIII, Luca, Poiana, Covalact -
situate pe locul IX.

Luéand in calcul doar primul raspuns indicat de respondenti (notorietatea ,,top of
mind”), ierarhia marcilor este urmatoarea: Dacia - locul I (prima indicatd spontan de
20% dintre respondenti), Pambac — locul II (indicata de 13% dintre respondenti),
Agricola — locul III, Farmec — locul IV, Timisoreana - locul V, Bucegi, Luca, Poiana —
toate pe locul VI, Ursus si Dedeman — ambele pe locul VII si, in final, Cotnari,
Napolact, Ciuc, Covalact — locul VIII. Se constatd agadar ca pozitia detinutd de anumite
marci inregistreazd diferente comparativ cu ierarhia anterioara (bazatd pe notorietatea
spontand). Astfel, sunt marci indicate de un numar mai redus de respondenti intre
primele 3 de care si-au amintit, Insd cei mai multi dintre acestia le-au nominalizat “in
fruntea” listei, ceea ce atesta locul central pe care respectivele marci il detin in mintea
lor (de exemplu, marca Farmec nominalizatd de 6 respondenti intre primele 3 marci de
care si-au amintit, a fost indicatd prima de 5 dintre acestia, devansand astfel marci
precum Timisoreana, Bucegi, Ursus, Cotnari §i Napolact, situate in ierarhia anterioara
pe pozitii mai bune); sau, dupd caz, marci indicate de un numar mare de respondenti
intre primele 3 care le-au venit in minte, insd nu si din perspectiva primei nominalizari
(de exemplu, marca Cotnari indicatd de 13 respondenti intre primele 3 nominalizate, a
fost indicatd prima doar de 1 respondent).

&~ Nota: Informatiile redate mai sus au rezultat in urma desfasurarii
unei cercetari directe, exploratorii, in randul studentilor de la studii
de licenta ai Facultatii de Stiinte Economice, din cadrul Universitatii
., Vasile Alecsandri” din Bacau. Culegerea datelor a avut loc in luna
aprilie 2016.

1.3.4. Cercetarea intentiilor de cumparare pentru un
autoturism

Un producator de autoturisme a realizat o cercetare in randul a 1000 respondenti
avand ca scop determinarea intentiilor de achizitie pentru autoturismul marca X din
portofoliul propriu (produs atat in varianta pe benzind, cét si pe motorina).

Obiectivele cercetarii au fost:
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Obiectivul 1 - Determinarea intentiilor de achizitie a unui autoturism;

Obiectivul 2 - Determinarea intervalului de timp estimat in care se va realiza
noua achizitie;

Obiectivul 3 - Determinarea tipului de autoturism dorit - nou / second-hand;

Obiectivul 4 - Determinarea tipului de motorizare dorit pentru autoturismele noi -
pe benzina sau motorina;

Obiectivul 5 - Identificarea importantei atribuite diferitelor criterii de evaluare
(fiabilitatea, confortul in timpul mersului, designul exterior si interior, consumul de
carburant, raportul optim calitate-pret, service-ul si garantia acordate, dimensiunea
spatiului interior, capacitatea portbagajului) in momentul achizitiei unui autoturism
nou;

Obiectivul 6 - Determinarea aprecierilor potentialilor cumparatori fatd de
autoturismele marca X din perspectiva criteriile de evaluare enuntate mai sus;

Obiectivul 7 - Determinarea intentiilor de achizitie a marcii X.

In vederea realizirii obiectivelor cercetarii, respondentilor li s-a administrat un
chestionar cuprinzand urmatoarele intrebari/solicitari:

1. Intentionati s& achizitionati un autoturism in viitor ?
O da, in urmatoarele 6 luni

O da, incel mult 1 an

3 da, in 2-3 ani

O nu stiu sigur (se finalizeaza chestionarul)

O nu (se finalizeaza chestionarul)

2. Ce tip de autoturism doriti sa achizitionati?

O nou

O3 second-hand (se finalizeaz4 chestionarul)

O nu stiu / nu raspund (se finalizeaza chestionarul)

3. Ce tip de motorizare doriti s& aiba noul autoturism?
O pe benzina

(3 pe motorina

03 nu m-am decis

4. Va rugam sa ne spuneti cat de importante sunt pentru d-voastra urmatoarele criterii in
luarea deciziei de cumparare a unui nou autoturism, acordandu-le note de la 4 (Foarte important)
la 1 (Lipsit de importanta):

- —— - (0 >
Criteriul S 5 5 S5 | 35|23
= o a o 2og | »®
E | E E|Sg|3¢
= | =
Fiabilitatea 40 3gd 20 10 0
Confortul Tn timpul mersului 40 30 20 10 a
Designul exterior 40 30 20 10 a
Designul interior 40 30 20 10 0
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k= k= k= o e | Zo
[ © = © ° < — c
. = = -
Criteriul Ss | &6 | 56| %85 |23
T o o o o E— o W’g
E | E E|SE |3
= | =
Consumul de carburant 40 30 20
Raportul optim calitate-pret 40 30 20

Service-ul si garantia acordate | 40 30 20
Dimensiunea spatiului interior 40 30 20
Capacitatea portbagajului 40 30 20

]
Qaaaia

5. Va rugdm sa evaluati autoturismul marca X din perspectiva criteriilor enumerate,
acordand note de la 5 (Foarte favorabil) la 1 (Foarte nefavorabil):

] 3 €5 T |28|Z2
. > © o = 5 £5| 355
Criteriul & S > 8 S s Q| 2a
Py > 8 o © o = 7T
2 & | 55| 8 |*g|2E
S 2'c =z S
w ==
Fiabilitatea 50 | 40 30 20 [ 10 )
Confortul in timpul mersului 50 | 40 30 20 10 ]
Designul exterior 50 | 40 30 20 10 0
Designul interior 50 | 40 3d 20 10 0
Consumul de carburant 50 | 40 30 20 10 d
Raportul optim calitate-pret 50 | 403 30 20 10 a0
Service-ul i garantiaacordate | 53 | 403 3ad 20 10 0
Dimensiunea spatiului interior | 503 | 40 33d 20 10 a
Capacitatea portbagajului 50 | 40 30 20 10 ]

6. Gandindu-va la marca de autoturism pe care doriti sa o achizitionati, care dintre
urméatoarele afirmatii vi se potriveste?

3 Voi achizitiona cu siguranta un autoturism marca X

O Voi achizitiona cel mai probabil un autoturism marca X

O Cel mai probabil nu voi achizitiona un autoturism marca X

O3 Cu siguranta nu voi achizitiona un autoturism marca X

0 Nu m-am decis ce marca de autoturism voi achizitiona

&~ Obiectivele 1 si 2 se vor realiza pe baza informatiilor obtinute prin
intermediul unei singure intrebari (intrebarea nr. 1).
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& Chestionarul cuprinde atdt intrebari care au la baza scala nominala
(intrebarile 1, 2, 3, 6) cat si solicitari care utilizeaza Diferentiala
semantica (solicitarile 4 si 5).

Rezultatele cercetarii dupa operatia de centralizare, analizd si interpretare se
prezinta mai jos.

Tabelul 1. Distributia respondentilor in functie de intentiile de achizitie a
unui autoturism

Variante de raspuns Numar . % 1in total esantion
respondenti
Da, in urmatoarele 6 luni 142 14,2
Da, in cel mult un an 166 16,6
Da, in 2-3 ani 288 28,8
Nu stiu sigur 48 4,8
Nu 356 35,6
Total 1000 100,0

Conform datelor din tabelul nr. 1, putem observa ca majoritatea persoanelor
chestionate (59,6%) au intentia de a achizitiona un autoturism in urmatoarea perioada.
Aproximativ 30% dintre cei intervievati intentioneaza sa achizitioneze un autoturism in

maxim 1 an.
35,6% dintre respondenti nu au intentia de a achizitiona un autoturism in

urmatorii 2-3 ani, iar 4,8% sunt indecisi in aceasta privinta.

Tabelul 2. Distributia respondentilor dupa tipul de autoturism — nou /
second-hand pe care intentioneaza sa-1 achizitioneze

< % in total respondenti care
. < Numar . . . .
Variante de raspuns . | si-au manifestat intentia de a
respondenti e .
’ achizitiona un autoturism

Nou 321 53,9
Second-hand 214 35,9
Nu stiu / nu rdspund 61 10,2

Total 596 100,0

Din totalul celor 596 respondenti care au declarat cd intentioneaza sa
achizitioneze un autoturism, 53,9% doresc un autoturism nou si 35,9% unul second-
hand. 10,2% dintre respondenti nu sunt decisi in aceastd privintd sau nu au dorit sa
raspunda.
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Tabelul 3. Distributia respondentilor care doresc sa achizitioneze un
autoturism nou dupa tipul de motorizare dorit — pe benzina / pe motorina

< % in total respondenti care si-au
. . Numair . . .
Variante de raspuns . manifestat intentia de a
respondenti el -
’ achizitiona un autoturism nou

Pe benzina 119 37,1
Pe motorina 124 38,6
Nu m-am decis 78 24,3

Total 321 100.0

Din tabelul nr. 3 se constata cd din cei 321 respondenti care au declarat ca doresc
sd achizitioneze un autoturism nou, 37,1% preferd varianta pe benzina si 38,6% pe
motorina. 24,3% dintre respondenti nu s-au decis cu privire la acest aspect.

Tabelul 4. Importanta atribuiti de respondenti criteriilor de mai jos, in
luarea deciziei de cumpairare a unui autoturism nou, evaluati pe o scala de la 4 -
Foarte important la - 1 Lipsit de importanta

el 8 S|z
£E| E 28| 2E|3E .
Criteriul E E E £ g a ‘E 2 & Scoru.t:t
2| & | 58| % | medi
E|E| E| E|7
- numar respondenti -
Fiabilitatea 321 - - - - 4,00
Confortul in timpul mersului 258 | 63 - - - 3,80
Designul exterior 145 | 125 | 51 - - 3,29
Designul interior 132 | 141 | 45 3 - 3,25
Consumul de carburant 276 32 13 - - 3,82
Raportul optim calitate-pret 303 18 - - - 3,94
Service-ul si garantia acordate 185 | 136 - - - 3,58
Dimensiunea spatiului interior 89 | 145| 85 2 - 3,00
Capacitatea portbagajului 76 1201 | 35 9 - 3,07

Analizand datele prezentate in tabelul nr. 4 se observa ci, in medie, la nivelul
esantionului cercetat, ierarhia criteriilor avute in vedere in luarea deciziei de cumparare
a unui autoturism nou se prezinta astfel: ,,Fiabilitatea” (care a Inregistrat scorul maxim
4 — Foarte important), urmat de ,Raportul optim calitate-pret”’, ,,Consumul de
carburant”, ,,Confortul in timpul mersului”, ,,Service-ul si garantia acordate” (toate cu
valori peste 3,5 ceea ce atestd, de asemenea, importanta sporitd a acestora), ,,Designul
exterior”, ,,Designul interior”, ,,Capacitatea portbagajului” si ,,Dimensiunea spatiului
interior”, considerate importante de catre respondenti (valorile scorurilor medii sunt
apropiate de nivelul 3 - Important).
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Tabelul 5. Aprecierea respondentilor cu privire la autoturismul marca X din
perspectiva criteriilor enumerate, evaluata pe o scala de la 5 - Foarte favorabila la
1 - Foarte nefavorabila

= |2 2 8 S
¢es| = |2_E| £ |2E|2%
= = = ‘S b= .
== | g °2's s s 8| 2 & | Scoruri
- = = > o = = | B &
Criteriul ﬁ = o & V4 S S Lg S| = 2 | medii
> > o ] « < =
= = 2 = < | Z
- ~ |z 2| =z s
- numar respondenti -
Fiabilitatea 107 126 41 - - 47 4,24
Confortul fn timpul 36 | 45 | 102 | 81 | 17 | 40 | 301
mersului
Designul exterior 28 45 111 102 35 - 2,78
Designul interior 73 69 85 56 - 38 3,56
Consumul de carburant 197 102 - - - 22 4,66
Raportul optim calitate- 126 121 26 i i 48 437
pret
Service-ul §i garantia 71 35 178 33 i 49 3.14
acordate
D1m§ns1unea spatiului 187 35 i i i 49 4,69
interior
Capamta‘Fea . 205 76 i} ; . 40 4,73
portbagajului

Conform tabelului nr. 5, se constata ca, exceptand designul exterior, un numar
important de respondenti care intentioneazd sd achizitioneze un autoturism nou, nu
cunosc diferitele caracteristici ale autoturismului marca X, aspect ce ar trebui sa stea la
baza actiunilor companiei indreptate in directia promovarii produselor proprii si
atragerii de noi clienti.

Valorile scorurilor medii atestd ca autoturismul marca X este evaluat foarte
favorabil din perspectiva criteriilor: ,,Capacitatea portbagajului”, ,,Dimensiunea
spatiului interior”, ,,Consumul de carburant” si favorabil din perspectiva criteriilor:
,»Raportul optim calitate-pret”, ,,Fiabilitatea” si ,,Designul interior”. ,,Service-ul si
garantia acordate”, ,,Confortul in timpul mersului” si ,,Designul exterior” sunt criterii la
care autoturismul evaluat nu a Inregistrat aprecieri medii favorabile.

Avand in vedere importanta fiecarui criteriu in luarea deciziei de cumparare
constatam ca autoturismul marca X este apreciat foarte favorabil la unele criterii care nu
sunt Tn top din punct de vedere al importantei (,,Capacitatea portbagajului”,
,Dimensiunea spatiului interior””). Pe de alta parte, nu este apreciat favorabil in ceea ce
priveste ,,Confortul in timpul mersului”, criteriu foarte important pentru consumatori in
decizia de cumpdrare, aspect ce constituie un semnal de alarmd pentru factorii
decizionali de la nivelul organizatiei.

Criteriile la care autoturismul X este apreciat favorabil sau foarte favorabil de
catre consumatori si care sunt foarte importante in decizia de cumpdrare sunt:
,,Consumul de carburant”, ,,Raportul optim calitate-pret” si ,,Fiabilitatea”.
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Tabelul 6. Distributia respondentilor in functie de intentiile privitoare la
marca de autoturism pe care doresc sa o achizitioneze

% 1in total esantion care
. 9 Numar si-au manifestat intentia
Variante de raspuns . s ’
respondenti de a achizitiona un
autoturism nou
Voi achizitiona cu sigurantd un
LD ; 15 4,7
autoturism marca X
Voi achizitiona cel mai probabil un
LD 24 7,5
autoturism marca X
Cel mai pr-obabll nu voi achizitiona 143 44,5
un autoturism marca X
igurantd nu voi achizitiona un
Cusgq td nu voi achizitiona u 66 20.6
autoturism marca X
Nu m-am dem-s ce marca de 73 22,7
autoturism voi achizitiona
Total 321 100,0

In ceea ce priveste optiunile respondentilor privitoare la marca, dintre cei 321
respondenti care au declarat ca doresc sa facd o noua achizitie, doar 4,7% sunt siguri si
7,5% cred ca cel mai probabil vor cumpadra marca X. Aproximativ 65% dintre
respondenti nu vor cumpara sau cel mai probabil nu vor cumpara marca investigatd. O
pondere insemnata — 22,7% s-au declarat nehotarati, fapt care se constituie Intr-o reald
oportunitate pentru organizatie in directia cresterii numarului de cumparatori ai marcii
X.

1.3.5. Cercetarea imaginii unei organizatii prestatoare de
servicii de instalatii termice

Organizatia SC Terma actioneaza pe piata serviciilor de instalatii termice, avand
ca principali concurenti firmele: SC Energ, SC Instal, SC M&A, SC Term&Const.

Organizatia a realizat o cercetare asupra unui esantion de 200 consumatori
efectivi si potentiali ce a avut ca scop determinarea imaginii acesteia la nivelul pietei
tinta.

Obiectivele ce au rezultat din scopul cercetarii au fost:

Obiectivul 1 - Determinarea notorietdtii SC Terma si a principalilor competitori.
Din acest obiectiv au rezultat urmatoarele obiective secundare:

1.1. Determinarea notorietatii top of mind a organizatiei SC Terma si a
principalilor concurenti;

1.2. Determinarea notorietatii spontane a organizatiei SC Terma si a principalilor
concurenti;

1.3. Determinarea notorietatii asistate a organizatiei SC Terma si a principalilor
concurenti;
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Obiectivul 2 - Determinarea masurii in care oferta proprie si cele ale principalilor
concurenti sunt cunoscute;

Obiectivul 3 - Determinarea naturii imaginii - favorabila sau nefavorabila -, pe
care organizatia SC Terma i principalii concurenti o au n randul consumatorilor;

Obiectivul 4 - Identificarea elementelor cu care este asociatd organizatia SC
Terma si a masurii In care acestea asigura diferentierea de principalii concurenti.

Pentru realizarea obiectivelor prezentate anterior, respondentilor li s-au adresat
prin intermediul unui chestionar urmatoarele intrebari / solicitari:

1. Gandindu-va la firmele ce au ca obiect de activitate serviciile de instalatii termice, care
sunt companiile pe care le cunoasteti / va vin in minte?

I VI
Il VI
I Vil
vV IX
\% X

2. Exceptand firmele indicate anterior, care dintre urméatoarele societati prestatoare de
servicii de instalatii termice va mai sunt cunoscute (ati mai auzit despre acestea)? (mai multe
variante de raspuns)

3 SC Energ

3 SC Instal

0 SC M&A

3 SC Term&Const

O SC Terma

Nota: La urmatoarele intrebari / solicitari, pentru fiecare companie evaluata vor raspunde
doar persoanele care au indicat-o la intrebdrile 1 sau 2.

3. Va rugam sa indicati in ce masura cunoasteti oferta organizatiilor mentionate mai jos?

O cunoscin | Ocunosc | O cunosc Nu o
Organizatia mare inmasura | in mica
masura medie masura cunosc
SC Energ a a ) )
SC Instal a a a O
SC M&A ] ) O 0
SC Term&Cons a a a ]
SC Terma a a a ]
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4, Care este opinia d-voastra cu privire la organizatiile mentionate mai jos?

Foarte Nici Foarte Nu am

. Favo- | favorabila/ | Nefavo- o
Organizatia favo- . . .~ | nefavo- <

’ ax | rabild Nici rabila s parere

rabila - rabila .

nefavorabila formata
SC Energ 0 d d a d d
SC Instal O ] 0 a m] m]
SC M&A 0 ] ] a a ]
SC Term&Cons a a a a a )
SC Terma O 0 0 a a m]

Notd: La urmatoarea intrebare, pentru fiecare companie, vor raspunde doar persoanele
care au o pdrere formata despre aceasta (la intrebarea 4 nu au indicat varianta “Nu am o parere

formatg’).

5. Va rugam s indicati care sunt trasaturile care considerati c& sunt cele mai potrivite
pentru a descrie / pot fi asociate intr-o mai mare masura cu fiecare dintre organizatiile de mai jos:
(maxim 3 trasaturi pentru fiecare companie)

Trasatura SCEnerg | SClInstal | SCM&A | SC Term&Cons

SC Terma

Seriozitatea

Traditia

Inovatia

Diversitatea

Flexibilitatea

Siguranta

Competitivitatea

Responsabilitatea

Nu stiu / Nu
raspund

a |[aaaaaaaga
a |[aaaaaaaga
I O O
a |(gaaaaiaana

a |[gaaamaiaana

& Noti: SC Terma precum si concurentii la care s-a facut referire in

prezentul studiu de caz sunt organizatii fictive.

Realizarea obiectivelor secundare 1.1. si 1.2. vor avea la baza
informatiile obtinute prin intermediul intrebarii 1. Fiecaruia dintre
celelalte obiective 1i corespunde cdte o intrebare/solicitare din
chestionar.

Pentru  obtinerea  informatiilor  s-a  utilizat pe  linga
intrebarile/solicitarile cu variante de raspuns prestabilite (inchise) si
o intrebare deschisa (intrebarea nr. 1).
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& [n elaborarea intrebdrilor au fost utilizate atdt scale nominale cdt si
metoda de scalare Diferentiala semantica.

& Solicitarea 5 se bazeaza pe scala nominald, respondentii fiind
impartiti in categorii in functie de trasaturile asociate fiecarei
organizatii. Practic modul de prezentare a solicitarii (utilizand un
tabel cu dubla intrare) are rolul de a facilita procesul de culegere a
datelor, aceleasi informatii putdind fi obtinute prin intermediul a 5
intrebari similare, cdte una pentru fiecare organizatie.

Rezultatele cercetarii dupa operatia de culegere a datelor, prelucrare, analiza si
interpretare se prezintd mai jos.

Tabelul 1. Organizatiile ce au ca obiect de activitate serviciile de instalatii
termice indicate spontan de citre respondenti (numar respondenti care au indicat
0 anumita organizatie)

Prima | Adoua | Atreia | A patra | A cincea
Organizatia varianta | variantd | varianta | varianta | varianta §
’ de de de de de 2
raspuns | raspuns | raspuns | raspuns | raspuns
SC CalipsoServ 4 2 4 3 1 14
SC Energ 35 22 20 5 - 82
SC Instal 47 34 17 8 2 108
SC M&A 24 30 10 6 3 73
SC Mixad Constructii 2 3 6 1 - 12
SC Term&Const 32 11 25 4 2 74
SC Terma 36 38 16 7 - 97
SC Termiclnvest 10 1 4 - - 15
Total raspunsuri 190 141 102 34 8 475

Pe baza datelor din tabelul de mai sus am determinat:

*  notorietatea ,top of mind” data de ponderea respondentilor care au
indicat spontan o anumitda organizatie, prima in ordinea
nominalizarilor facute, atunci cdand li s-a solicitat sa precizeze
organizatiile ce au ca obiect de activitate serviciile de instalatii
termice pe care le cunosc/le vin in minte;

= notorietatea spontand data de ponderea respondentilor care au
indicat spontan o anumitd organizatie, atunci cand li s-a solicitat sa
precizeze organizatiile ce au ca obiect de activitate serviciile de
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instalatii termice pe care le cunosc/le vin in minte, indiferent de locul
detinut de aceasta in ordinea nominalizarilor facute.

Notorietatea ,,top of mind” si notorietatea spontana a firmelor ce au ca obiect de
activitate serviciile de instalatii termice sunt prezentate grafic in figurile 1 si 2.

Figura nr. 1. Notorietatea "top of Figura nr. 2. Notorietatea spontana
mind"
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g 20 10 = c Y60
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Analizand datele prezentate in figura nr. 1, constatdm cd pe primul loc din
perspectiva notorietdatii ,,top of mind” este SC Instal, cu un procent de 23,5%
respondenti care au nominalizat-o spontan, prima, atunci cand au fost solicitati sa indice
firmele ce au ca obiect de activitate serviciile de instalatii termice. A doua clasata a fost
firma care a realizat cercetarea (SC Terma), cu un procent de 18%, urmatd de: SC
Energ, SC Term&Cons (cu procente relativ apropiate de SC Terma, respectiv 17,5% si
16%), SC M&A (12%) si, in final, SC Termiclnvest, SC CalipsoServ si SC
Mixad_Constructii, firme pe care compania SC Terma, la momentul realizarii studiului,
nu le-a incadrat in categoria principalilor concurenti.

Referindu-ne la notorietatea spontand, se constatd ca la solicitarea adresatd
respondentilor de a indica toate firmele ce au ca obiect de activitate serviciile de
instalatii termice pe care le cunosc / care le vin in minte, cel mai mare numaér de firme
indicate de catre o persoana a fost 5. Astfel, 8 respondenti (4% din total esantion) au
indicat 5 organizatii, 26 respondenti (13%) au indicat cite 4 organizatii, 68 persoane
(34%) cate 3 organizatii, 39 persoane (19,5%) cate 4 organizatii, iar 49 persoane
(24,5%) o singura organizatie. Un numar de 10 respondenti (5%) nu au nominalizat
nicio organizatie.

Conform figurii nr. 2 se constata ca ierarhia firmelor, din perspectiva notorietatii
spontane este identicd cu cea specificd notorietatii top of mind. Astfel, cu 54%
respondenti care au nominalizat-o spontan, firma SC Instal se situeazad pe locul 1. Pe
locul al doilea se situeazd, de asemenea, SC Terma (48,5%) urmata (la distante mai
mari comparativ cu diferentele Inregistrate in cazul notorietatii top of mind) de: SC
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Energ (41%), SC Term&Cons (37%), SC M&A (36,5%), SC Termiclnvest, SC
CalipsoServ si SC Mixad_Constructii.

Tabelul 2. Organizatiile ce au ca obiect de activitate serviciile de instalatii
termice recunoscute cu ajutorul unei liste predefinite de companii de profil
(numar respondenti care au indicat o anumitid organizatie pe baza listei
prezentate)

Organizatia Numar respondenti
SC Energ 68
SC Instal 89
SC M&A 62
SC Term&Const 85
SC Terma 94

Coreland (insuméand) rezultatele obtinute cu privire la notorietatea spontand
(tabelul nr. 1) cu cele prezentate in tabelul nr. 2, am obtinut informatii cu privire la
notorietatea asistata a firmei SC Terma precum si a principalilor concurenti, pornind de
la considerentul ca o firma indicata spontan ar fi fost fara indoiala indicatd si in mod
asistat. Astfel, in figura nr. 3 sunt prezentate informatii cu privire la ponderea
respondentilor care au indicat spontan sau au recunosc dintr-o listd companiile supuse
investigatiei.

Figura nr. 3. Notorietatea asistata
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Pe baza datelor prezentate in figura nr. 3 cu privire la notorietatea asistata a
firmelor cercetate se constatd ca SC Terma (cunoscuta de 95,5% dintre respondenti) se
situeaza, de asemenea, dupa SC Instal (cu un procent de 98,5%). Este urmata de SC
Term&Cons (79,5%), care a devansat, comparativ cu ierarhiile bazate pe notorietatea
top of mind si spontana compania SC Energ (75%) si, in final, SC M&A (67,5%).
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Concluzionand, informatiile prezentate cu privire la notorietate, plaseaza SC
Terma pe locul al doilea dupa SC Instal, indiferent dacd vorbim de notorietatea top of
mind, spontand sau asistata, fiind urmata de ceilalti 3 principali competitori (SC Energ,
SC Term&Const, SC M&A).

Tabelul 3. Masura in care respondentii cunosc oferta SC Terma si ale
principalilor competitori

Total
respondenti
N (0}
O cunosc | O cunosc in care cunosc
o o . cunosc Nuo .
Organizatia In mare masura Ao / au auzit
S . in mica | cunosc
masura medie « . de
masuri .
respectiva
companie
numar respondenti
SC Energ - 25 49 76 150
SC Instal 24 57 95 21 197
SC M&A 4 12 26 93 135
SC Term&Cons 15 23 65 56 159
SC Terma 34 50 66 41 191
% 1n total respondenti care cunosc / au auzit de respectiva companie
SC Energ - 16,7 32,7 50,7 100,0
SC Instal 12,2 28,9 48,2 10,7 100,0
SC M&A 3,0 8,9 19,3 68,9 100,0
SC Term&Cons 9,4 14,5 40,9 35,2 100,0
SC Terma 17,8 26,2 34,6 21,5 100,0

Referindu-ne exclusiv la respondentii care au declarat ca stiu/au auzit de fiecare
dintre companiile analizate (le-au indicat fie la intrebarea 1, fie la 2), datele prezentate
in tabelul nr. 3 atestd ca o pondere insemnatd din respondenti nu cunosc ofertele
respectivelor organizatii; din acest punct de vedere in situatia cea mai nefavorabila
situdndu-se SC M&A si SC Energ (cu peste jumatate dintre respondenti care au declarat
ci nu le cunosc ofertele). in cazul SC Terma 21,5% dintre respondenti au declarat ci nu
cunosc oferta companiei. Si de aceasta datd, SC Instal se bucura de cel mai mic procent
al celor care nu 1i cunosc oferta (aproximativ 10%).

De remarcat cd SC Terma se bucura de cea mai mare pondere a celor care stiu in
masurd mare sau medie oferta companiei (44%), fiind urmata de SC Instal (41,1%), SC
Term&Cons (23,9%), SC Energ (16,7%) si SC M&A (11,9%).

& Pentru determinarea nivelului mediu cu privire la mdsura in care
respondentii cunosc oferta SC Terma si ale principalilor competitori,
am procedat la acordarea de scoruri celor 4 nivele ale scalei dupa
cum urmeaza:
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— O cunosc in mare masurd — 4;
— O cunosc in masurd medie — 3;
— O cunosc in mica masurd — 2;
—  Nuo cunosc— 1.

Tabelul 4. Valorile scorurilor medii aferente masurii in care respondentii
cunosc oferta SC Terma si ale principalilor competitori

- scoruri medii calculate pe o scala de la 4 (O cunosc in mare masura)

la 1 (Nu o cunosc) -

SC Energ

SC Instal

SC M&A

SC Term&Cons

SC Terma

1,66

2,43

1,46

1,98

2,40

Datele prezentate in tabelul nr. 4 atesta ca SC Instal si SC Terma se situeaza in
topul clasamentului din perspectiva nivelului mediu in care respondentii le cunosc
oferta, fiind urmate de: SC Term&Cons, SC Energ si SC M&A. Desi detine o pozitie
bund in ierarhie (practic diferenta dintre scorurile aferente primelor doua clasate este
extrem de redusd), apreciem ca gradul mediu de cunoastere a ofertei SC Terma este
nesatisfacator, scorul mediu atestand ca respondentii au informatii relativ putine despre

oferta acesteia.

Tabelul 5. Opinia respondentilor cu privire la SC Terma si principalii
competitori
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numar respondenti
SC Energ 14 34 39 3 1 59 150
SC Instal 58 103 14 2 - 20 197
SC M&A 26 30 - - - 79 135
SC Term&Cons 54 44 11 1 - 49 159
SC Terma 48 89 14 2 - 38 191
% 1n total respondenti care cunosc / au auzit de respectiva companie

SC Energ 9,3 | 22,7 26,0 2,0 0,7 39,3 100,0
SC Instal 294 | 523 7,1 1,0 - 10,2 100,0
SC M&A 19,3 | 222 - - - 58,5 100,0
SC Term&Cons 34,0 | 27,7 6,9 0,6 - 30,8 100,0
SC Terma 25,1 | 46,6 7,3 1,0 - 19,9 100,0
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Datele din tabelul nr. 5, atestd ca o pondere mare a respondentilor nu au o parere
formatd despre companiile cercetate. Totusi, comparand cu rezultatele prezentate in
tabelul nr. 4 constatim cad desi sunt mai multi cei care nu cunosc oferta companiilor,
numarul celor care au declarat ca nu au o parere formata despre acestea este mai mic.
Aceasta s-ar putea justifica prin faptul, cd desi nu cunosc oferta, unii respondentii au
intrat Tn posesia unor informatii (de exemplu informatii de la terti, vehiculate in media
etc.) care le-au permis conturarea unei pareri cu privire la cei 5 competitori. In cazul SC
Terma aproximativ 20% dintre respondenti au declarat cd nu au o parere formata despre
companie. Pe cea mai buna pozitie din acest punct de vedere se situeaza, de asemenea,
SC Instal (cu aproximativ 10% dintre respondenti), iar ultimele clasate sunt: SC Energ
si SC M&A.

Competitorii care se bucurd de cea mai mare pondere a respondentilor ce au
parere foarte favorabila sau favorabila despre companie sunt: SC Instal (81,7%), urmata
de SC Terma (71,7%).

&~ Pentru determinarea opiniei medii a respondentilor cu privire la SC
Terma i principalii competitori celor 5 nivele ale scalei le-am
acordat scoruri de la 5 (Foarte favorabild), la 1 (Foarte
nefavorabila).

Tabelul 6. Valorile scorurilor medii corespunzitoare opiniei respondentilor
fata de SC Terma si principalii competitori

- scoruri medii calculate pe o scald de la 5 (Foarte favorabila)

la 1 (Foarte nefavorabild)

SC Energ | SC Instal SCM&A | SC Term&Cons | SC Terma
3,63 4,23 4,46 4,37 4,20

Din datele prezentate in tabelul nr. 6 se constata ca, in medie, SC M&A se bucura
de cele mai bune aprecieri. Astfel, desi compania este cel mai putin cunoscuta de catre
respondenti, iar dintre cei care o cunosc sau au auzit despre ea sunt putini cei care au si
o parere formatd, opiniile formate sunt foarte favorabile sau favorabile. SC M&A este
urmatd de SC Term&Cons, SC Instal si SC Terma — toate fiind apreciate favorabil de
respondentii care au parere formatd (scorurile depasind nivelul 4 - Favorabild). Pe
ultima pozitie se situeazd SC Energ, cu un scor ce atestd o parere relativ favorabild a
respondentilor fatd de aceasta (intre 3 - Nici favorabila / Nici nefavorabila si 4 -
Favorabila).
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Cercetari de marketing. Aplicatii si studii de caz

Tabelul 7. Trasaturile cu care este asociata organizatia SC Terma si
principalii concurenti (numair respondenti care au parere formata despre
companie si care au indicat o anumita trasatura, dintr-un maxim de 3 variante
indicate)

< = SC SC
Trasatura SC Energ | SC Instal | SC M&A Term&Cons | Terma
numar respondenti
Seriozitatea 36 8 21 31 43
Traditia 22 148 12 22 2
Inovatia 24 135 8 42 37
Diversitatea 32 12 18 14 6
Flexibilitatea 14 2 15 15 112
Siguranta 31 25 14 18 108
Competitivitatea 35 75 21 22 36
Responsabilitatea 34 43 8 15 31
Nu stiu /Nu 15 21 17 43 28
raspund
% in total respondenti care au o parere formata despre companie

Seriozitatea 39,6 4.5 37,5 28,2 28,1
Traditia 24,2 83,6 21,4 20,0 1,3
Inovatia 26,4 76,3 14,3 38,2 24,2
Diversitatea 35,2 6,8 32,1 12,7 3,9
Flexibilitatea 15,4 1,1 26,8 13,6 73,2
Siguranta 34,1 14,1 25,0 16,4 70,6
Competitivitatea 38,5 424 37,5 20,0 23,5
Responsabilitatea 374 24,3 14,3 13,6 20,3
Nusstiu /Nu 16,5 11,9 30,4 39,1 18,3
raspund

Datele din tabelul nr. 7 atestd cd SC Terma este asociatd in primul rand cu
siguranta si cu flexibilitatea, peste 70% dintre respondentii care au o parere formata
despre companie indicand cele doud trasaturi intre primele 3 pe care le considera cele
mai potrivite pentru a descrie compania. Rezultatele obtinute cu privire la trasaturile
asociate companiei SC Terma (comparativ cu rezultatele aferente concurentilor) sunt
imbucuratoare. Astfel, se constatdi o bund pozitionare a companiei in perceptia
consumatorilor, in contextul in care:

= o pondere insemnatd din respondenti asociaza organizatia cu cele doud

trasaturi (siguranta si flexibilitatea);

* niciun alt competitor nu mai este asociat intr-o masura ridicata cu cele doua

trasaturi, atestand, astfel, diferentierea fatd de concurenta.

Din cei 153 respondenti care si-au exprimat opinia cu privire la SC Terma (au o
parere formatad despre aceasta), 28 respondenti (18,3%) nu au asociat companiei vreo
trasatura.
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CAPITOLUL ILI.

ANALIZA ASOCIERII DINTRE VARIABILELE CALITATIVE

NOTIUNI PRELIMINARE:

" Pentru studierea existentei si intensitdtii asocierii dintre variabilele masurate pe
scala nominala se pot utiliza:

tabelul de contingenti — oferd informatii despre existenta sau inexistenta
asocierii dintre variabilele analizate, fara insa a oferi §i o masurd a
gradului de asociere. Tabelul de contingenta se utilizeaza §i in studiul
legaturilor dintre variabilele numerice;
coeficienti de asociere (coeficientul de asociere Q al lui Yule, coeficientul
@, coeficientul @, al lui Cramer, coeficientul de contingenta C etc.) - ofera
informatii cu privire la intensitatea asocierii dintre doud variabile nominale;
testul neparametric )’ pentru doud variabile — testeazd semnificatia
Statistica a asocierii dintre doua variabile nominale. Ca orice test de
semnificatie se aplica exclusiv in cazul analizarii datelor provenite din
investigarea egantioanelor reprezentative.
Noti: In situatia in care una dintre variabilele studiate este
cantitativa, pentru aplicarea coeficientilor de asociere si testului
neparametric y’, respectiva variabild va fi analizatd ca variabild
nominalad (intervalele/variantele de variatie ale acesteia vor fi
considerate drept categorii ale variabilei cercetate).

F Jn cazul in care una dintre variabile a fost evaluati prin intermediul unei scale
ordinale sau interval, existenta sau inexistenta asocierii dintre variabilele
analizate poate fi evidentiatda si prin determinarea scorurilor medii aferente
fiecarui subesantion constituit dupd variatia celeilalte variabile.

2.1. Tabelul de contingenta. Aplicatii

" Tabelul de contingentai este un tabel cu dubla intrare care ne oferd o
prima informatie cu privire la existenta / inexistenta asocierii intre
doua variabile. In capetele randurilor si ale coloanelor se trec
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variantele celor doud variabile, iar in rubricile (celulele) tabelului
sunt Inregistrate frecventele comune de aparitie ale respectivelor
variante. Interpretarea existentei / inexistentei asocierii se face in
functie de valorile frecventelor din tabel, respectiv se analizeaza daca
existd diferente intre grupele formate in functie de variatia unei
variabile in raport de variatia celeilalte variabile.

Pentru interpretarea cdt mai facila a existentei/inexistentei
respectivelor diferente este recomandat sa se determine structura
subesantioanelor constituite dupd una dintre variabile, in functie de
variatia celeilalte variabile.

2.1.1. Tabelul de contingenta I

Printr-o cercetare realizatd asupra unui esantion de 1000 persoane s-a urmarit sa
se identifice daca existd vreo asociere intre mediul de locuit al respondentilor si
frecventa de consum pentru un anumit produs X.

Rezultatele centralizate dupa operatia de culegere si prelucrare a datelor se
prezintd in urmatorul tabel:

Frecventa consumului Total Dis.t.ribugia pe Strucﬂlra pe
pentru’ produsul X respon- | medii (persoane) medii (%)
denti Urban | Rural | Urban | Rural
Saptamanal 215 145 70 32,4 12,7
De 2-3 ori pe luna 265 138 127 30,8 23,0
Lunar 348 115 233 25,7 422
o dgta la cateva luni sau 113 33 75 8.5 13.6
mai rar
Nu consum 59 12 47 2,7 8,5
Total 1000 448 552 100,0 | 100,0

¥~ Analizand distributia in valoare absoluta a respondentilor, se observa
ca exista anumite diferente intre cele doua subesantioane constituite
dupa mediul de locuit, in functie de frecventa de consum pentru
produsul X. Totugi, in contextul in care subegantioanele nu sunt egale,
sunt mult mai usor de vizualizat respectivele diferente pe baza
frecventelor relative (structurilor pe medii ale respondentilor in
functie de frecventa de consum pentru produsul X).
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Interpretare:

Pe baza datelor din tabelul anterior se observa ca in mediul urban comparativ cu

mediul rural produsul X este consumat cu o mai mare frecventa, astfel:

= 1n cazul variantelor de raspuns ce atestd un consum mai intens, se
inregistreaza ponderi mai mari in mediul urban comparativ cu mediul rural
(32,4% fata de 12,7% 1n cazul consumului saptamanal si 30,8% fatd de 23%
in cazul consumului de 2-3 ori pe lund);

» pe de altd parte, in cazul intensitatii mai scdzute sau absentei consumului se
constatd ponderi mai mici in urban fata de rural (25,7% fatd de 42,2% in
cazul consumului lunar; 8,5% fatd de 13,6% 1n cazul consumului o data la
cateva luni sau mai rar si 2,7% fata de 8,5% in cazul absentei consumului).

Aceste diferente atesta existenta asocierii dintre cele doua variabile, fara insa a se

putea indica si intensitatea acesteia (caz in care este necesar calculul unui coeficient de

asociere).

2.1.2. Tabelul de contingenta II

F In situatia in care pentru esantionul cercetat au fost inregistrate mai
multe variabile independente ce pot avea influenta asupra unei
variabilei dependente, se poate proceda la analiza asocierii dintre
variabila dependentd §i fiecare dintre variabilele independente
considerate (conform exemplului anterior) si, de asemenea, poate fi
studiata asocierea dintre variabila dependenta in functie de variatia

concomitentd a variabilelor independente.

Printr-o cercetare realizata asupra unui esantion de 1500 persoane s-a urmarit sa
se identifice daca existd vreo asociere intre intentia de cumparare a unui produs X si

variabilele genul si mediul de locuit ale respondentilor.

Rezultatele centralizate dupd operatia de culegere a datelor se prezintd in

urmatorul tabel:

Tabelul 1. Distributia respondentilor in functie de intentiile de cumpéirare

pe categorii dupa gen si mediul de locuit (numar respondenti)

Manifestarea intentiei de a Masculin Feminin
achizitiona produsul X Urban Rural Urban Rural
Intentioneaza 196 179 84 97
Sunt indecisi 160 149 83 127
Nu intentioneaza 89 42 138 156
Total 445 370 305 380
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& Pentru inceput, studiem prin intermediul tabelului de contingentd,

similar exemplului anterior, asocierea dintre variabila dependenta
(intentiile de cumpdrare) si fiecare dintre variabilele independente

considerate (genul, mediul de locuit).

Ulterior, verificam existenta diferentelor in ceea ce priveste intentiile
de cumparare
concomitentd a celor doud variabile: genul si mediul de locuit.
Aceasta ne permite sa identificam la nivelul carui subesantion astfel
constituit existd cea mai mare proportie a celor care intentioneaza sa

pe subesantioane

cumpere produsul.

Tabelul 2. Distributia respondentilor in functie de intentiile de cumpirare

pe categorii dupa gen

constituite

dupa

Manifestarea intentiei de a

Distributia dupa gen

Structura pe categorii

R (persoane) dupa gen (%)
achizitiona produsul X Masculin | Feminin | Masculin Feminin
Intentioneaza 375 181 46,0 26,4
Sunt indecisi 309 210 37,9 30,7
Nu intentioneaza 131 294 16,1 429
Total 815 685 100,0 100,0

Tabelul 3. Distributia respondentilor in functie de intentiile de cumpirare
pe categorii dupa mediul de locuit

Manifestarea intentiei de a

Distributia pe medii

Structura pe medii (%)

el (persoane)
achizitiona produsul X Urban Rural Urban Rural
Intentioneaza 280 276 373 36,8
Sunt indecisi 243 276 324 36,8
Nu intentioneaza 227 198 30,3 26,4
Total 750 750 100,0 100,0

variatia

Tabelul 4. Distributia respondentilor in functie de intentiile de cumparare
pe categorii dupa gen si mediul de locuit (% in total respondenti din cadrul

fiecarui subesantion)

Manifestarea intentiei de a Masculin Feminin
achizitiona produsul X Urban Rural Urban Rural
Intentioneaza 44.0 48.4 27,5 25,5
Sunt indecisi 36,0 40,3 27,2 33,4
Nu intentioneaza 20,0 11,4 452 41,1
Total 100,0 100,0 100,0 100,0
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Interpretare:

Analizand frecventele relative din tabelul nr. 2 se constatd ca exista diferente pe
genuri in functie de intentia de a achizitiona produsul X. Astfel, barbatii si-au
manifestat intr-o mai mare proportie intentia de achizitie comparativ cu femeile.

Frecventele relative din tabelul nr. 3 atesta existenta anumitor diferente pe medii
in functie de intentia de a achizitiona produsul X, insa aceste diferente sunt vizibil mai
mici comparativ cu cele manifestate la nivelul subesantioanelor constituite dupa
variabila gen (Tabelul 2). Acest fapt atesta cd intre gen si intentiile de cumpérare exista
0 mai mare asociere comparativ cu cea manifestatd intre mediu si intentiile de
cumpdrare.

Conform datelor prezentate in tabelul nr. 4 se constatd ca exista diferente intre
cele 4 subesantioane constituite dupa variabilele gen si mediu, in functie de intentiile de
cumpdrare ale produsului X. Astfel, segmentul la nivelul caruia se inregistreaza cea mai
mare pondere a celor care intentioneaza sd achizitioneze produsul X (segmentul cu cel
mai mare potential) este constitut din barbati din mediul rural (desi, fard a tine cont de
genul respondentilor, In urban ponderea celor care intentioneza sd cumpere produsul
este mai mare decat in rural conform tabelului nr. 3), urmati de cei din mediul urban,
femei din mediul urban si, in final, femei din mediul rural.

2.2. Coeficientii de asociere. Aplicatii

&~ Dintre coeficientii enumerati la inceputul capitolului, in continuare au
fost abordati: coeficientul @ si coeficientul @. al lui Cramer.
Valorile posibile ale coeficientului @ si coeficientului @, al lui
Cramer sunt cuprinse in intervalul [0, 1] Cu cat valoarea calculata
este mai apropiatd de 0, cu atdt asocierea dintre cele doud variabile
este mai slaba §i cu cdt se apropie mai mult de 1, cu atdt asocierea
este mai puternicad.
Pentru a evalua intensitatea asocierii dintre mai multe perechi de
variabile se pot realiza comparatii intre valorile obtinute ale
coeficientilor de asociere indiferent care dintre cei doi coeficienti (@
sau @, al lui Cramer) au fost utilizati.
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2.2.1. Coeficientul ©

& Coeficientul @ mdsoara asocierea dintre doud variabile nominale,
ambele avind doar doud variante posibile.

Valoarea @ se determind cu ajutorul formulei.:

2
=%,
n

unde: n - dimensiunea esantionului cercetat,

1 - valoarea calculatd i determinatd cu ajutorul formulei:

©, 4"
=Yy

i=l j=1 U

unde : rsic - numarul de rdnduri si respectiv de coloane ale
tabelului de contingenta (numarul de variante ale celor doud
variabile studiate);

O - frecventele randului i si ale coloanei j care rezulta din
observare;

Aj; - frecventele randului i si ale coloanei j rezultate conform
ipotezei potrivit cdareia nu exista diferente intre grupele
constituite dupd variatia unei variabile in functie de variatia
celeilalte variabile (in tabelul de contingenta aceste frecvente
sunt trecute in paranteze). Valorile A; se determina conform
formulei:

u-)}

unde: n; - nivelul total al frecventelor aferente randului “i”’;
n; - nivelul total al frecventelor aferente coloanei “j”.

& Noti: y° este un test de semnificatie care va fi abordat separat in
prezentul capitol. Deocamdata, a fost prezentata doar modalitatea de
determinare a valorii i calculat necesard obtinerii coeficientului de
asociere @.
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O societate comerciald a organizat o cercetare asupra unui esantion de 500
persoane avand ca obiectiv determinarea influentei pe care genul respondentilor o are
asupra intentiei de achizitie a unui anumit produs X. Rezultatele centralizate si
prelucrate se prezinta astfel:

- numar respondenti -
Intentii de achizitie Genul Total
pentru produsul X Feminin Masculin
Intentioneaza 192 (142,3) | 63 (112,7) 255
Nu intentioneaza 87 (136,7) | 158 (108,3) 245
Total 279 221 500

Pentru a putea determina valoarea coeficientului ®, determinam valoarea
calculata y”:

ZZ(O —4,)" _(192-1423) .\ (63-112,7) . (87-136,7) . (158-108,3)°
z 1423 112,7 136,7 108,3

2
_ X /80,19:0,40‘
n 500
Interpretare:

Valoarea coeficientului @ atesta ca exista o asociere de intensitate relativ medie
intre genul respondentilor §i intentia de a achizitiona produsul X.

=80,19

=l j=1 j

2.2.2. Coeficientul @, al lui Cramer

& Coeficientul @, al lui Cramer mdasoard asocierea dintre doud
variabile nominale, cel putin una dintre acestea avind mai mult de
doua variante posibile.

Valoarea @, se determind cu ajutorul formulei:

@C:\/ _ ,
n-min(c —1)(r —1)

unde: ;f , 1, ¢, I' - au aceeagi semnificatie ca in cazul coeficientului @;
min(c-1)(r-1) - valoarea minima dintre (c-1) §i (r-1).
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O societate comerciald a realizat o cercetare pentru a determina intensitatea
asocierii dintre nivelul de pregatire al consumatorilor potentiali §i aprecierea fatd de un
produs X. Cercetarea s-a realizat asupra unui esantion de 1000 persoane. Rezultatele
centralizate si prelucrate se prezinta in tabelul de mai jos:

- numdr respondenti -

Aprecierea pentru Nivelul de instruire

.o .o T t l

produsul X Studii | g Gii meqii | Studil ot

elementare superioare
IFavorabila 69 (133,1) 162 (151,2) 201 (147,7) 432
INici favorabila / nici

efavorabili 48 (50,2) 53 (57,1) 62 (55,7) 163
Nefavorabild 191 (124,7) 135 (141,8) 79 (138,5) 405
Total 308 350 342 1000

Determinam valoarea calculata X2 necesara determinarii coeficientului @, al lui
Cramer.

, oo (0, -4, _(69-1331)° +(162—151,2)2 s +(79—138,5)2
A 133,1 151,2 138,5

i=l j=1 i

=112,98

o - 112,98 024
1000 - min(3 - 1)(3 —1)

Interpretare:

Valoarea coeficientului @, al lui Cramer atestd o asociere slaba intre cele doua
variabile studiate (nivelul de instruire are influentd redusa asupra aprecierilor pentru
produsul X).

2.3. Testul neparametric )’ pentru doua variabile.
Aplicatie

& Testul neparametric i’ pentru doud variabile studiazi semnificatia
diferentelor dintre subesantioane atunci cdnd acestea au fost
constituite dupa variatia unor variabile nominale; existenta sau
inexistenta diferentelor semnificative intre grupele formate evidentiind
practic semnificatia asocierii dintre cele doud variabile.
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Aplicarea testului ' presupune determinarea valorii calculate y’
conform  algoritmului  prezentat  anterior  (pentru  calculul
coeficientului @).

Valoarea calculati ¥’ se compard cu valoarea teoreticd cititd din
tabelele distributiei y’ (vezi Anexa nr. 1) pentru (r-1)(c-1) grade de
libertate si nivelul de semnificatie a considerat; unde: r §i ¢ au
semnificatia prezentatd, anterior, la coeficientul @.

Daca:

» Y calculat > ¥ teoretic, ipoteza nuld conform cdreia nu existd
diferente intre grupele constituite dupa variatia unei variabile
in functie de variatia celeilalte variabile se respinge, asocierea
dintre cele doud variabile este semnificativa, pentru
probabilitatea P de garantare a rezultatelor;

» calculat < y teoretic, ipoteza nuld se acceptd, asocierea
dintre cele doua variabile nu este semnificativd, pentru
probabilitatea P de garantare a rezultatelor;

unde: P=I1-a.

& Noti: Aplicarea testului i’ se poate face cu respectarea conditiilor:
» dimensiunea colectivitatii cercetate trebuie sa fie de cel putin
40 de unitati;
® in cazul in care colectivitatea cercetatd este mai mica de 40
unitati, atunci nici una dintre frecventele A; nu trebuie sa fie
mai mica decat 5.

O societate comerciald a organizat o cercetare selectivd asupra unui esantion
reprezentativ de 1200 persoane, urmarind sd determine daca intentiile cumparatorilor
pentru achizitia unui produs X sunt influentate semnificativ de varsta respondentilor.

Rezultatele centralizate si prelucrate se prezinta astfel:

- numar respondenti -
Intentii de Grupe de varsta
achizitie pentru | pani 1230 | 20 50 ani peste 50 ani Total
produsul X ani
Intentioneaza 201 (121,7) | 104 (103) | 35 (115,3) 340
Sunt indecisi 105 (115,3) | 112 (97,6) | 105 (109,2) | 322
Nu intentioneaza 52 (121) 87 (102,4) 199 (114,6) | 338
Total 358 303 339 1000

%~ Din datele prezentate in tabel se observa existenta anumitor deosebiri
intre intentiile de achizitie a produsului X la nivelul celor 3 grupe de
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respondenti constituite dupa variabila varsta (manifestarea intentiei
de achizitie fiind specificd intr-o mai mare mdsurd persoanelor sub 30
ani §i scazand progresiv la celelalte grupe de varsta). Cercetarea
realizata fiind una selectiva pe un esantion reprezentativ, se va stabili
daca aceste diferente sunt semnificative, respectiv daca pot fi extinse
la nivelul intregii colectivitati din care esantionul a fost extras, caz in
care putem aprecia ca intre cele douda variabile — intentii de
cumparare §i varstd existda o asociere semnificativa.

¥ Variabila virsta este de naturd cantitativa. In aplicarea testului
neparametric ¥’ aceasta a fost luatd in analizd similar unei variabile
nominale ce imparte subiectii cercetati in 3 categorii distincte.

Lansam ipoteza nuld, conform careia varsta nu are influenta asupra intentiilor de
cumpdrare a produsului X, caz in care repartitia aprecierilor pe total ar trebui sa aiba
aceeasi distributie si In cadrul fiecdrei grupe de varsta. Similar aplicatiilor anterioare,
frecventele rezultate conform acestei ipoteze (4 ;) au fost trecute in tabel, in paranteze.

Valoarea calculatd i este:

2 2 2 2
7 ZZ A,,) _(201-1217) s (104-103) . (35-1153) . (199-1146) 2146
prgr 1217 103 1153 1146
Consideram un nivel de semnificatie « de 0,005, corespunzator unei probabilitati
de garantare a rezultatelor de 0,995 (99,5%). Valoarea tabelatd x” pentru (3-1) - (3-1) =
4 grade de libertate si nivelul de semnificatie ales este 14,86.
# calculat = 214,6 > 14,86 => ipoteza nula se respinge.

Interpretare:

Se poate garanta cu o probabilitate de 99,5% ca exista diferente semnificative
intre cele 3 subesantioane constituite dupa variabila varsta, in functie de intentiile de
cumpdrare a produsului X; respectiv varsta are influentd semnificativa asupra intentiilor
de cumparare a respectivului produs.
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2.4. Studii de caz

2.4.1. Cercetarea asocierii dintre frecventa si motivele
consumului de produse de tip snack si variabilele mediu, varsta
si ocupatie

O cercetare directa, realizatd pe un esantion reprezentativ de 950 persoane a avut
ca scop cunoasterea frecventei si motivelor consumului de produse de tip snack (chips-
uri, popcorn, snacks-uri etc).

Au fost definite urmatoarele obiective:

Obiectivul 1 — Determinarea frecventei consumului de produse de tip snack;

Obiectivul 2 — Determinarea motivelor ce stau la baza consumului de produse de
tip snack;

Obiectivul 3 — Determinarea asocierii dintre variabilele: mediu, varsta si
ocupatie (ca variabile independente) si frecventa si motivele consumului de produse de
tip snack (ca variabile dependente).

Pentru culegerea datelor respondentilor li s-au adresat urmatoarele intrebari:

1. Cu ce frecventd consumati produse de tip snack (chips-uri,
popcorn, snacks-uri etc.)?

3 zilnic

3 de céteva ori pe sdptamana

0 o data pe saptaméana

3 la mai mult de o saptamana

O nu consum astfel de produse (se trece la intrebarea 3)

2. Care este motivul cel mai frecvent pentru care obignuiti s& consumati produse de tip
snack?

O lipsa timpului pentru a lua masa in mod traditional

O placerea gustului

O altul (specificati)

3. Locuiti in mediul?
3 Urban
O Rural

4.1n ce interval de varsta (in ani impliniti) va incadrati?
18 - 24 ani

3 25- 34 ani

3 35 - 44 ani

3 45 - 54 ani

3 55 - 64 ani

3 65 ani si mai mult
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5. Ce ocupatie aveti?
O manager (salariat)
(3 patron

O3 liber profesionist
3 agricultor

O salariat

O pensionar

(3 student / elev

0 fara ocupatie

0 altd ocupatie

Rezultatele centralizate, precum si analiza si interpretarea lor se prezintd mai jos.

Tabelul 1. Distributia respondentilor in functie de frecventa consumului
produselor de tip snack, pe total, precum si pe medii, varste si ocupatii (numéar
respondenti)

= Mediu Varsta (ani)
=
— D
Frecven;a. g = £ = X I I 3 T |ne
consumului = 3| 2 = ' ' ' ' 'l 8
S| 5|2 | = |5|g g | n e’
o
Zilnic 36 16 20 13 12 5 1 - 5
De cateva ori pe 140 | 83 | 57 | 41 |48 |27 | 12| 9 | 3
saptamana
O data pe saptimana 111 57 54 26 38 15 | 21 6 5
La mai mult de o 173 | 104 | 69 | 26 | 44 | 35 | 33 | 16 | 19
saptamana
Nu consuma 490 | 215 | 275 33 60 | 81 97 | 95 | 124
Total 950 | 475 | 475 | 139 | 202 | 163 | 164 | 126 | 156
Continuare tabel 1.
Ocupatie
B E s = ; : ]
Frecventa consumului q?;” § 58| £ | €| 5 Sz |E%
’ = - e 7] L < ‘7 = 2 =
S| &R | F| 8| 2°|=8
= g Ll & | & S
Zilnic 2 1 - 7 15 6 4
De céteva ori pe sdptimand | 8 7 7 | 10 | 81 3 17 7
O data pe saptdmana 4 5 3 12055 | 3 15 6
La mai mult de o a2 |1232]9 11| s | s
saptamana
Nu consuma 9 11 21 | 183 | 173 | 62 4 27
Total 27 | 26 | 43 | 252 | 423 | 80 50 49
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Tabelul 2. Distributia celor 460 consumatori de produse de tip snack in
functie de motivul cel mai frecvent al consumului, pe total, precum si pe medii,
varste si ocupatii (numér respondenti)

Mediu Varsta (ani)
Motivul cel mai = & o=
frecvent al 22c5| £ = & s F| 3| T |zne
consumului =g=| £ 5 : : : : Lol €
=S| = g e e g e
Lipsa timpului 78 52 26 23 30 | 15 5 4 1
Placere 368 198 | 170 81 | 107 | 65 | 60 | 26 | 29
Alt motiv 14 10 4 2 5 2 2 1 2
Total 460 260 | 200 | 106 | 142 | 82 | 67 | 31 | 32
Continuare tabel 2.
Ocupatie
. . — E io- B - o
Motivul cel mai flre:cvent al 3 s |5 g ,_; k= g -
consumului s £ |27 2 = S| 83|54
S| £9E| 5| 3|5 |2°|=¢2
2 a < 2 a /7] =
Lipsa timpului 6 3 9 5 42 3 8 2
Placere 12 | 12 | 12 | 62 | 202 | 14 36 18
Alt motiv - - 1 2 6 1 2 2
Total 18 | 15 | 22 | 69 | 250 | 18 46 22
Figura 1. Structura consumatorilor in functie de frecventa
consumului produselor de tip snack nu consum,
_— 516%
ﬂ'\l
|\ o
la mai mult de o / -\ zilnic, 3.8%
saptdmana, ( \
18,2% o datd pe de cateva ori pe
saptamana, saptdmana,
11.7% 14.7%

Conform figurii 1, consumul produselor de tip snack (chips-uri, popcorn, snacks-
uri etc.) nu inregistreazd o frecventd ridicatd. Majoritatea persoanelor investigate
(51,6%) nu consuma astfel de produse si aproximativ 30% dintre respondenti au un
consum frecvent (saptdmanal sau mai des).
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Figura 2. Structura consumatorilor de produse de tip snack in

functie de motivul cel mai frecvent al consumului

17,0%

_—

lipsa timpului, ~—

____——placere, 80,0%

\
N

\alt motiv, 3,0%

Referindu-ne la cei 460 respondenti care obisnuiesc sa consume produse de timp
snack (respondentii care au bifat la Intrebarea 1 altd varianta decat ,,Nu consum astfel
de produse”), constatim ca desi prezinta avantajul economiilor de timp in prepararea si
servirea mesei, aceste produse sunt consumate, totusi, mai mult din placere si, intr-o
masura redusa, datorita lipsei timpului (Figura 2).

& Pentru evidentierea mult mai clara a diferentelor dintre categoriile de
respondenti constituite dupda variatia mediului, vdrstei §i ocupatiei,
am procedat la determinarea structurii in functie de frecventa i

motivele de consum pentru fiecare categorie studiata.

Tabelul 3. Structura respondentilor in functie de frecventa consumului
produselor de tip snack, pe total, precum si pe medii, varste si ocupatii (% in total

respondenti din cadrul fiecarui subesantion)

Mediu Varsta (ani)
Frecventa = — - - - < < —_ o
consumului = E N < 5 o 2 - 2
S & 2 & - < no | ° =
Zilnic 3.4 42 94 | 59 | 3.1 0.6 - 32
De cateva ori 175 | 120 | 295 | 238 | 166 | 73 71 | 1.9
pe saptamana
O datd pe 120 | 11,4 | 187 | 188 | 92 | 128 | 48 | 32
Saptamana
Lamaimultde | ) o |\ 145 | 197 | 218 | 215 | 200 | 127 | 122
0 saptamana
Nu consumi 453 | 579 | 237 [ 297 | 497 | 591 | 754 | 795
Total 1000 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 1000 | 1000 | 1000 | 100,0
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Continuare tabel 3.

Ocupatie
: ) S ~

Frecventa g = L2 S = S | = < B

consumului éﬂ £ | 2E| % = S _<':9 2 ,g g

s | & |22 5| = g | E°| =3

2 E- < 2 a wn =]

Zilnic 74 | 3.8 - 28 | 35 | 13 | 120 | 82

De cateva ori pe 206 | 269 | 163 | 40 | 191 | 3.8 | 340 | 143
saptamana

O data pe 148 | 192 | 70 | 79 | 13.0 | 3.8 | 300 | 122
saptamana

La mai mult de o 148 | 77 | 279 | 12,7 | 23.4 | 13.8 | 16,0 | 102
saptamana

Nu consuma 333 | 423 | 488 | 72.6 | 409 | 775 | 8.0 | 55.1

Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100.0 | 1000 | 1000 | 100,0 | 100,0

Tabelul 4. Structura consumatorilor de produse de tip snack in functie de
motivul cel mai frecvent al consumului, pe total, precum si pe medii, varste si
ocupatii (% in total respondenti din cadrul fiecarui subesantion)

Mediu Varsta (ani)
Motivul cel mai
< < < < <
frecvent al g = N - <+ W v ]
consumului = 5 . i , ; ; v 3
>} un wn wn w
- & — ~ o <t 7o) © A

Lipsa timpului 20,0 | 13,0 | 21,7 | 21,1 | 18,3 7,5 12,9 3.1

Placere 76,2 | 85,0 | 76,4 | 754 | 79,3 | 89,6 | 83,9 | 90,6
Alt motiv 3,8 2,0 1,9 3,5 2,4 3,0 3,2 6,3
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

Continuare tabel 4.

Ocupatie

Motivul cel mai . Z 5 - = - °
frecvent al S § E § % B g | 5s|% H
consumului = " = o 2 = z TS| =5
= & (-S| B | & g | 2 =3

E 55- < 2 a n e

Lipsa timpului 333 | 20,0 | 409 | 7,2 | 168 | 16,7 | 174 | 9,1
Placere 66,7 | 80,0 | 54,5 | 89,9 | 80,8 | 77,8 | 78,3 | 81,8
Alt motiv - - 4,5 2,9 2,4 5,6 4,3 9,1
Total 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
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Din tabelele anterioare (tabelele 3 si 4) se constata cé, frecventa si motivele cele
mai frecvente pentru consumul produselor de tip snack difera pe categorii de persoane
in functie de varsta, mediu si ocupatie:

diferente majore se inregistreaza pe varste. Nefiind produse traditionale se
remarca orientarea scazutd a populatiei varstnice cétre acestea, aproape 80%
dintre cei de peste 65 ani si 75% dintre cei de 55 - 64 ani neconsumand astfel
de produse. Este evident ca aceste produse se adreseaza tinerilor, in proportie
de 57,6% din categoria 18 - 24 ani si 48,5% din categoria 25 — 34 ani
consumand astfel de produse cel putin o datid pe saptdiména. Referitor la
motivele cumpararii acestor categorii de produse, diferentele pe categorii de
varste sunt relativ mici. Se constata, totusi, o pondere mai mare a categoriilor
de peste 45 ani care consuma aceste produse din placere (comparativ cu
celelalte categorii). Pe de altid parte, la categoriile sub 45 ani pentru un
procent mai mare de persoane (comparativ cu cei de peste 45 ani) consumul
acestor produse raspunde nevoii de economie de timp;

pe medii, un consum mai intens al acestor categorii de produse se
inregistreazd in mediul urban, comparativ cu mediul rural; in urban
inregistrandu-se si o pondere mai mare a celor care consuma aceste produse
din lipsa de timp, comparativ cu mediul rural unde exista o pondere mai
mare a celor care consuma din placere;

pe categorii profesionale, cea mai mare frecventd de consum se inregistreaza
in randul studentilor / elevilor, 78,3% dintre acestia consumand produsele
din placere. O frecventd ridicatd se Inregistreazd, de asemenea, si la
categoriile: manager, salariat, patron; In cazul managerilor si patronilor lipsa
timpului fiind indicatd de o pondere sporitd (comparativ cu celelalte
categorii) ca principal motiv al consumului. Un consum redus se
inregistreaza indeosebi in cazul categoriilor de pensionari si agricultori.

& Pentru a determina intensitatea asocierilor dintre variabilele studiate
am determinat coeficientii @, al lui Cramer.

Tabelul 5. Intensitatea asocierii dintre frecventa si motivele consumului

produselor de tip snack si mediul, varsta si ocupatia respondentilor

Valoarea calculata a

Asocierea coeficientului de asociere
@, al lui Cramer
) varsta 0,23
frecventa consumului .
produsel,or de tip snack octp ape 0,21
mediu 0,14
motivele cele mai ocupatie 0,16
frecvente ale consumului varsta 0,12
produselor de tip snack mediu 0,11
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Se contata din Tabelul 5 ca intre frecventa si motivele consumului produselor
de tip snack, pe de o parte, si mediul, varsta si ocupatia respondentilor, pe de alta
parte, se manifesta o asociere redusi sau foarte redusa.

&~ Cercetarea realizindu-se pe un esantion reprezentativ, am procedat
in continuare la testarea semnificatiei statistice a asocierilor dintre
variabilele studiate, utilizand pentru aceasta Testul neparametric y’
pentru doud variabile.

Tabelul 6. Valorile calculate si tabelate 3’ necesare studierii semnificatiei
asocierii dintre frecventa si motivele consumului produselor de tip snack si mediul,
varsta si ocupatia respondentilor

Valoarea Numar Nivel d Valoarea
Asocierea calculata grade de tve ae. <
7 libertate semnificatie | tabelati 3/
frecventa varsti 201,2 20 0,005 40,00
consumului

produselor de tip |_ocupatie 171.4 28 0,005 50,99

snack mediu 19,8 4 0,005 14,86

mofivele cele | okie 22,9 14 0,05 23,69
mai frecvente

ale consumului varsta 14,0 10 0,05 18,31
roduselor de ti

P k7| mediu 5,6 2 0,05 5,99

Conform datelor prezentate in tabelul nr. 6 se constata ca:

* frecventa consumului de produse de tip snack este influentatd semnificativ
de variabilele: mediu, varstd, ocupatie pentru un nivel de semnificatie de
0,5% (respectiv pentru o probabilitate de garantare a rezultatelor de 99,5%);

* motivele consumului de produse de tip snack nu sunt influentate
semnificativ de niciuna dintre cele 3 variabile (mediu, varstd, ocupatie)
pentru un nivel de semnificatie de minim 5%.
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2.4.2. Cercetarea asocierii dintre importanta atribuita
diferitelor caracteristici ale cafelei in luarea deciziei de
cumparare si variabilele gen si venit

O cercetare directd, realizata pe un esantion de 100 persoane, a avut ca scop
studierea importantei atribuite de catre consumatori diferitelor caracteristici ale cafelei
in luarea deciziei de cumparare.

Au fost definite urmatoarele obiective:

Obiectivul 1 — Determinarea importantei atribuite diferitelor caracteristici ale
cafelei in luarea deciziei de cumparare;

Obiectivul 2 — Determinarea diferentelor pe categorii de respondenti dupa
variabilele gen si venituri In functie de importanta atribuitd diferitelor caracteristici ale
cafelei in luarea deciziei de cumparare.

Pentru culegerea datelor respondentilor li s-au adresat urmatoarele intrebari:

1. Sunteti consumator de cafea?
O Da
O3 Nu (se finalizeaz4 interviul)

2. Va rugam sa ne spuneti cat de importante sunt pentru d-voastra urmatoarele criterii in
luarea deciziei de cumparare a cafelei, acordandu-le note de la 4 (Foarte important) la 1 (Lipsit
de important&):

- —— - (0 >
e s 5 <5 |85 |22
Criteriul S5 5|55 %€ |22
w2 =2 oo 22 | »2
g g § = =™
= | =2
Pret accesibil 40 30d 20 10 m]
Ambalaj 40 30 20 10 )
Tarie 40 30 20 10 m)
Aroma 40 30 20 10 ]

3. Care este venitul dumneavoastra lunar (venitul net incasat)?
3 Sub 1500 lei

3 Intre 1500 — 3000 lei

3 Peste 3000 lei

4. Genul d-voastra este:

3 Masculin
O Feminin
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Rezultatele centralizate, precum si analiza si interpretarea lor se prezintd mai jos.

Tabelul 1. Distributia respondentilor in functie de obiceiul de a consuma

cafea
Obisnuinta de a consuma Numir % in total
cafea respondenti esantion
Obisnuiesc 90 90
Nu obisnuiesc 10 10
Total 100 100

Se constatd din tabelul nr. 1 ca 90 respondenti obisnuiesc sa consume cafea, iar
10 nu obignuiesc. Astfel, la intrebarile 2, 3, 4 au raspuns doar cei 90 consumatori de
cafea.

Tabelul 2. Distributia respondentilor in functie de importanta atribuita
principalelor caracteristici ale cafelei in luarea deciziei de cumpéarare evaluata pe
o scald de la 4 - Foarte important la 1 - Lipsit de importanta si scorul mediu
corespunzator

S 8| 8 .2z
Caracteristica E E E £ E & g e Sc".’
2 2 &l 58| =% mediu

E| E E|l E |~

numar respondenti

Pretul accesibil 26 18 34 12 - 2,64
Aroma 42 38 10 - - 3,36
Taria 20 32 18 20 - 2,58
Ambalajul 2 2 28 58 - 1,42

Analizand valorile scorurilor medii prezentate in tabelul nr. 2 se constata ca, pe
primul loc din punctul de vedere al importantei atribuite caracteristicilor cafelei in
luarea deciziei de cumparare se afla aroma (cu o valoare a scorului mediu ce depaseste
nivelul 3 - Important), urmata de pret si tarie (evaluate ca relativ importante) si, in final,
ambalaj, considerat foarte putin important.

&~ Pentru studierea asocierii dintre importanta atribuita caracteristicilor
cafelei in luarea deciziei de cumparare gi variabilele gen si venituri se
va proceda astfel:

" seva determina structura subesantioanelor constituite dupa gen
si respectiv venituri in functie de importanta atribuitd fiecarei
caracteristici, urmand a se compara valorile frecventelor astfel
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obtinute pentru fiecare caracteristici in parte. Precizam cad
analiza comparativd a frecventelor nu permite obtinerea unor
concluzii cu privire la diferentele din perspectiva importantei
medii atribuite de categoriile de respondenti dupa gen §i varsta
diferitelor caracteristici evaluate;

se vor determina scorurile medii aferente caracteristicilor
evaluate corespunzatoare fiecarui subesantion constituit dupd
variatia variabilelor gen si venituri, urmand a se compara
valorile acestora. In acest mod se va obtine o imagine mult mai
clara a diferentelor intre categoriile de respondenti, acestea
fiind apreciate din perspectiva importantei medii atribuite
fiecarei caracteristici.

& Observatie: Conform exemplelor prezentate anterior se pot determina,

de asemenea, si coeficientii de asociere. Astfel, se poate determina
asocierea dintre gen si respectiv venituri §i importanta atribuitd
fiecarei caracteristici a cafelei in luarea deciziei de cumparare. De
asemenea, in cazul in care esantionul cercetat ar fi reprezentativ se

poate

testa §i semnificatia statisticd a asocierilor.

Tabelul 3. Distributia respondentilor pe categorii dupa gen, in functie de

importanta atribuiti
cumpairare evaluata

principalelor caracteristici ale cafelei in luarea deciziei de
pe o scala de la 4 - Foarte important la 1 - Lipsit de

importanta (numar respondenti)

Foarte Putin Lipsit de
. . Important | . ’ . <
Caracteristica important 3) important | importanta
“ 2 &)
Barbati
Pretul accesibil 17 7 13 4
Aroma 12 23 6 -
Taria 11 11 10 9
Ambalajul 1 1 15 24
Femei
Pretul accesibil 9 11 21 8
Aroma 30 15 4 -
Taria 21 8 11
Ambalajul 1 1 13 34
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Tabelul 4. Distributia respondentilor pe categorii dupa gen, in functie
importanta atribuitd principalelor caracteristici ale cafelei in luarea deciziei
cumpéirare evaluati pe o scald de la 4 - Foarte important la 1 - Lipsit

importanti (% in total respondenti din cadrul fiecirui subesantion)

de
de
de

Foarte Important Putin Lipsit de
Caracteristica | important 3) important | importanta | Total
(C)) @ ()
Barbati
Pretul accesibil 41,5 17,1 31,7 9.8 100,0
Aroma 29,3 56,1 14,6 - 100,0
Taria 26,8 26,8 24,4 22,0 100,0
Ambalajul 2.4 2,4 36,6 58,5 100,0
Femei
Pretul accesibil 18,4 22,4 42,9 16,3 100,0
Aroma 61,2 30,6 8,2 - 100,0
Taria 18,4 42,9 16,3 22,4 100,0
Ambalajul 2,0 2,0 26,5 69,4 100,0

Comparand distributiile corespunzitoare celor doua categorii de respondenti
dupa gen pentru fiecare caracteristicd studiata, se constata cd pretul este considerat
foarte important sau important de un procent mai mare de barbati comparativ cu
femeile, in schimb, un procent mai mare de femei (comparativ cu barbatii) considera
foarte importante sau importante aroma §i tdria. Ambalajul este perceput ca putin
important sau lipsit de importanta de peste 95% dintre respondentii din ambele categorii

dupa gen.

Tabelul 5. Distributia respondentilor pe categorii dupa venituri, in functie
de importanta atribuita principalelor caracteristici ale cafelei in luarea deciziei de
cumpdarare evaluati pe o scali de la 4 - Foarte important la 1 - Lipsit de
importanta (numar respondenti)

Foarte Putin Lipsit de
e . Important | . ’ . <
Caracteristica important 3) important | importanta
“ 2 @
Sub 1500 lei
Pretul accesibil 21 11 1 -
Aroma 11 14 8 -
Taria 2 8 14 9
Ambalajul - 1 13 19
intre 1500 — 3000 lei
Pretul accesibil 5 5 19 -
Aroma 10 19 - -
Taria 7 10 1 11
Ambalajul 1 - 10 18
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Continuare tabel 5.

Foarte Putin Lipsit de
e . Important | . ’ . <
Caracteristica important 3) important | importanta
(C)) 2 @
Peste 3000 lei
Pretul accesibil - 2 14 12
Aroma 21 5 2 -
Taria 11 14 3 -
Ambalajul 1 1 5 21

Tabelul 6. Distributia respondentilor pe categorii dupa venituri, in functie
de importanta atribuita principalelor caracteristici ale cafelei in luarea deciziei de
cumpirare evaluata pe o scald de la 4 - Foarte important la 1 - Lipsit de
importanti (% in total respondenti din cadrul fiecarui subesantion)

Foarte Important Putin Lipsit de
Caracteristica important 3) important | importanta | Total
4 2 @
Sub 1500 lei
Pretul accesibil 63,6 33,3 3,0 - 100,0
Aroma 333 42,4 24,2 - 100,0
Taria 6,1 24,2 42,4 27,3 100,0
Ambalajul - 3,0 39,4 57,6 100,0
intre 1500 — 3000 lei
Pretul accesibil 17,2 17,2 65,5 - 100,0
Aroma 34,5 65,5 - - 100,0
Taria 24,1 34,5 3.4 37,9 100,0
Ambalajul 3.4 - 34,5 62,1 100,0
Peste 3000 lei
Pretul accesibil - 7,1 50,0 429 100,0
Aroma 75,0 17,9 7,1 - 100,0
Taria 39,3 50,0 10,7 - 100,0
Ambalajul 3,6 3,6 17,9 75,0 100,0

Analizand distributiile corespunzitoare celor trei categorii de respondenti dupa
venituri se constatd cd pretul este considerat foarte important sau important de categoria
cu venituri sub 1500 lei, venituri mai mari fiind asociate cu o scadere a ponderii celor
care considera foarte important sau important acest criteriu. Similar, in cazul tariei s-au
inregistrat ponderi mai mari ale celor care o considera foarte importanta sau importanta
in randul celor cu venituri ridicate §i procente descrescatoare la categoriile cu venituri
mai mici. Ambalajul este considerat foarte important sau important de o pondere mai
mare a persoanelor cu venituri peste 3000 lei, comparativ cu celelalte categorii. Aroma
este considerata foarte importantd sau importantd indeosebi de persoanele cu venituri
medii (intre 1500-3000 lei) si mari (peste 3000 lei).
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Cercetari de marketing. Aplicatii si studii de caz

Tab

elul 7. Scorurile medii atribuite caracteristicilor cafelei in functie de

importanta atribuiti in luarea deciziei de cumparare, evaluati pe o scala de la 4 -
Foarte important la 1 - Lipsit de importanta, pe categorii de respondenti dupa gen

si venituri

Genul Venituri
Caracteristica |\ . | o . .| Sub1500 intre 1500 |  Peste
lei —30001ei | 3000 lei
Pretul accesibil 2,90 2,43 3,61 2,52 1,64
Aroma 3,15 3,53 3,09 3,34 3,68
Taria 2,59 2,57 2,09 2,45 3,29
Ambalajul 1,49 1,37 1,45 1,45 1,36
Asa dupa cum am precizat anterior, mult mai usor de observat diferentele pe

categorii de respondenti in functie de importanta atribuita diferitelor caracteristici ale

cafelei 1n

luarea deciziei de cumparare este analiza comparativd a scorurilor medii

atribuite. Astfel, se constata din tabelul nr. 7 ca:

pe genuri, in medie femeile acordd o mai mare importantd aromei cafelei, in
timp ce barbatii acordd o mai mare importantd pretului, precum si
ambalajului. In cazul tiriei scorurile acordate de barbati si respectiv femei
sunt situate la “distante” foarte mici, putdndu-se aprecia ca cele doud
categorii de respondenti evalueazd, in medie, similar importanta acestei
caracteristici;

pe categorii de venituri, in medie, odata cu cresterea puterii de cumparare se
constatd atribuirea unei importante mai ridicate tériei i aromei. Preturile
accesibile reprezinta criteriul care primeaza pentru cei cu venituri reduse in
alegerea unei marci de cafea, fiind tot mai putin important pentru celelalte
categorii cu putere de cumparare mai mare. Ambalajul a inregistrat scoruri
identice la categoriile de respondenti cu venituri sub 3000 lei si o importanta
mai scazuta in cazul celor cu venituri mai mari de 3000 lei.

Referindu-ne la ierarhia celor 4 caracteristici din perspectiva importantei in

luarea deci
| |

ziei de cumparare pe categorii de respondenti se constata ca:

pe sexe, ambele categorii de respondenti pun pe primul loc aroma. In cazul
barbatilor aceasta este urmata de pret, tarie si ambalaj. Femeile pun pe locul
al II-lea taria, urmata de pret si ambalaj;

pe categorii dupd venituri, persoanele cu venituri sub 1500 lei pozitioneaza
pe primul loc pretul, urmat de aroma, tarie si ambalaj. Respondentii cu
venituri medii (intre 1500 — 3000 lei), acorda cea mai mare importanta
aromei, urmata de pret, tirie si ambalaj; iar persoanele cu venituri de peste
3000 lei, acorda cea mai mare importantd aromei, urmata de tarie, pret si
ambalaj.
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CAPITOLUL III.
ANALIZA VARIABILELOR CANTITATIVE

NOTIUNI PRELIMINARE:

&~ Variabilele cantitative sunt cele exprimate numeric, ca de exemplu: vdrsta, venitul,
desfacerile, cheltuielile pentru un anumit produs etc.

variabilelor cantitative acestea sunt mult mai vaste, oferind avantajul obtinerii
unei cantitati mai mari de informatii despre problematica investigatd, metodele
statistice specifice fiind caracterizate, in general, de un nivel mai ridicat de
complexitate.

¥ Ca si in cazul analizei variabilelor calitative, in functie de numarul de variabile
utilizate, analiza variabilelor cantitative poate fi:

" univariatd — este luatd in studiu o singura variabila;
B bi- sau multivariata — sunt luate in studiu doua sau mai multe variabile.

& Pentru investigarea diferitelor fenomene de marketing, procesul de analiza a
variabilelor cantitative poate viza:

" determinarea diferitilor indicatori relativi: de structurd, de intensitate, de
corespondenta sau de dinamica,

" studierea distributiei diferitelor variabile la nivelul populatiei investigate:
determinarea frecventelor absolute si relative si a valorilor centralizate ale
caracteristicii, calculul indicatorilor tendintei centrale, studierea variatiei,
asimetriei §i concentrarii;

" studierea repartitiei diferitelor variabile in profil teritorial: determinarea
structurii variabilei cercetate, calculul indicatorilor tendintei centrale,
studierea decalajului si concentrarii;

" studierea legaturilor dintre doud sau mai multe variabile din perspectiva
formei, intensitatii si a semnificatiei statistice; realizarea de estimari ale
valorilor variabilelor dependente in functie de valorile  variabilelor
independente;

" testarea semnificatiei diferentelor existente intre diferitele subgrupe ale unei
colectivitati in functie de variatia uneia sau a mai multor variabile de
marketing;
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" studierea evolutiei in timp a unui fenomen din perspectiva dimensiunii sau,
dupa caz, a modificarilor de ordin structural; realizarea de previziuni ale
variabilelor cercetate etc.

& Notda: Avind in vedere ca problematica analizei datelor cantitative este abordatd
pe larg in lucrarile de statisticd, in lucrarea de fata nu ne-am propus explicarea
diferitelor metode, ci am avut ca scop oferirea de exemple cu privire la
modalitatea in care acestea pot fi utilizate in investigarea diferitelor fenomene de
marketing.

3.1. Studii de caz

& Studiile de caz prezentate se constituie in exemple de analiza a
diferitelor fenomene de marketing, fard a avea pretentia epuizdrii
tuturor metodelor de analiza specifice variabilelor studiate. Asadar,
pentru oricare dintre fenomenele analizate, procesul de analiza poate
fi aprofundat prin utilizarea si a altor metode.

3.1.1. Analiza repartitiei in profil teritorial a vanzarilor unei
organizatii

Organizatia distribuitoare Z actioneaza la nivelul a 8 judete ale tarii. Aceasta a
realizat un studiu avand ca scop analiza vanzarilor realizate in cursul anului 2015, la
nivelul celor 8 judete.

Obiectivele studiului Intreprins au fost:

Obiectivul 1 - Determinarea structurii vanzarilor la nivelul celor 8 judete;

Obiectivul 2 - Determinarea indicatorilor tendintei centrale (media, mediana si
modul) pentru vanzdrile realizate, la nivelul celor 8 judete;

Obiectivul 3 — Determinarea decalajului inregistrat la nivelul celor 8 judete fata
de nivelul mediu al vanzarilor;

Obiectivul 4 — Determinarea gradului de concentrare a vanzarilor la nivelul celor
8 judete.

Pentru realizarea obiectivelor studiului au fost utilizate informatii provenind din
rapoartele interne ale organizatiei.

89



Vanzarile realizate de organizatia Z la nivelul celor 8 judete, se prezinta astfel:

Judetul A B C D E F | G H | Total
Vanzari (mil. um.) | 132 | 327 | 205 | 177 | 114 | 48 | 78 | 138 | 1219

& In analiza datelor s-au utilizat urmatoarele notatii:
" x; —nivelul inregistrat al vanzarilor in fiecare judet j;
" n—numarul judetelor / termenilor seriei.

Rezultatele procesului de analiza se prezintd mai jos.

Structura vanzarilor realizate de organizatia Z la nivelul celor 8 judete, prezentata
in figura nr. 1, atestd cd judetul cu cele mai mari vanzéri este B, detinand o pondere de
26,8% 1n totalul vanzarilor realizate de organizatia Z (peste un sfert din piata
organizatiei), urmat de judetele C, D, H, A, E, G si, in final, F.

Figura nr. 1. Structura vanzirilor realizate de organizatia Z la nivelul celor 8
judete, in anul 2015 (% vanzari realizate la nivelul fiecirui judet)

/Judegul A, 10,8%

Judetul B, 26,8%

/

Judetul H, 11,3%

Judetul G, 6, 4%\ \

Judetul F, 3,9%

Judetul E, 9,4%

Judetul D, 14,5% Judetul C, 16,8%

¥ Indicatorii de structurd se determind prin raportarea nivelului
inregistrat de o unitate, la nivelul intregului:

8=

i
ij
J=1
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Vanzirile medii realizate in cele 8 judete se cifreazi la 152,4 mil. u.m./judet. in
jumatate dintre judete s-au realizat vanzari de pana la 135 mil. u.m. si in jumaitate peste
aceastd valoare. (Tabelul 1)

Tabelul 1. Indicatorii tendintei centrale pentru vénzirile realizate de citre
organizatia Z la nivelul celor 8 judete, in anul 2015

Indicatorul Vanzari (mil. u.m.)
Media aritmetica 1524
Mediana 135,0
Modul -

& Media termenilor s-a calculat pe baza relatiei:
2%

— S 1324327+..+138
n 8

—152,4 mil. u.m.

&~ Pentru a determina mediana a fost necesara ordonarea crescatoare
sau descrescatoare a valorilor seriei. Fiind o serie cu numadr par de
termeni, mediana este egald cu media aritmetica a valorilor centrale,
respectiv, a valorilor cu numerele de ordine " _ 4 si " | _5:

2 2

M, = 132+138 —135 mil. u.m.

2
(Daca numarul de termeni al seriei ar fi fost impar mediana ar fi fost
egala cu valoarea centrala a seriei, respectiv, cu termenul cu numdrul

de ordine "+1).
2

&~ Un alt indicator al tendintei centrale (pe ldnga medie si mediana) este
modul. Acesta evidentiaza valoarea cea mai frecvent intdlnita in
distributie (valoarea cu frecventa cea mai mare). In cazul seriei
analizate nu exista nicio valoare modala (toate valorile seriei au
inregistrat frecventa 1).

Decalajul celor 8 judete fatd de nivelul mediu Inregistrat se prezinta in figura nr.
2. Astfel, se constatd ca judetele B, C si D au Inregistrat vanzari peste nivelul mediu
(judetul B devansand de peste 2 ori media), in timp ce judetele F, G, E, A si H s-au
situat sub nivelul mediu.

91



Figura nr. 2. Decalajul vanzarilor realizate de organizatia Z la nivelul fiecirui
judet, fati de nivelul mediu realizat, in anul 2015

150 ~
_ 114,6
<
=R
5 .8 100 1
e 3
g7
=
73 3 50+ 34,5
R 16,1
0 ©
:§m § 0 T T - T | T - T ! T T
“\: = Judetul B Judetul C Judetul D Judetul H Judetul A Judetul E Ju.G Jui F
S N
=& 50 9.4 134 sy
+ -48,8

-68,5

& Ratele de decalaj prezentate in figura nr. 2 s-au calculat pe baza
relatiei:

X
-100-100-

N
rj__
X

Concentrarea activitatii de piatd a organizatiei Z la nivelul celor 8 judete este
relativ scazuta, valoarea coeficientului lui Struck tinzand catre limita inferioara a
intervalului de variatie (C = 0,2).

& Pentru studierea concentrarii valorii caracteristicii la nivelul
unitatilor cercetate s-a utilizat coeficientul lui Struck (coeficientul de
concentrare Gini corectat), determinat pe baza relatiei:

027

1
_\/8-(0,1082+O,2682+ ..... 0113%)—1
8—1

Coeficientul C apartine intervalului [0, 1]. O valoare apropiata de 1
semnificd o concentrare puternicd, iar o valoare apropiatd de 0
atesta o distributie relativ uniformd a caracteristicii studiate la
nivelul celor n unitati.
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3.1.2. Analiza distributiei cheltuielilor pentru achizitionarea
unui produs la nivelul consumatorilor

O cercetare realizata la nivelul unui esantion reprezentativ de 1000 consumatori a
avut ca scop analiza cheltuielilor realizate in cursul unei luni pentru achizitionarea unui
produs A.

Obiectivele cercetarii intreprinse au fost urmatoarele:

Obiectivul 1 — Determinarea cheltuielilor totale pentru achizitionarea produsului
A realizate de cei 1000 consumatori;

Obiectivul 2 — Determinarea indicatorilor tendintei centrale (media, mediana si
modul) si a medialei pentru cheltuielile de achizitionare a produsului A realizate de cei
1000 consumatori;

Obiectivul 3 — Determinarea variatiei cheltuielilor pentru achizitionarea
produsului A realizate de cei 1000 consumatori;

Obiectivul 4 — Determinarea gradului de concentrare a cheltuielilor pentru
achizitionarea produsului A la nivelul celor 1000 consumatori;

Obiectivul 5 — Determinarea, pentru un nivel de semnificatie de 5%, a
intervalului de incredere in care probabil se va incadra media cheltuielilor pentru
achizitionarea produsului A la nivelul intregii colectivitati cercetate.

Pentru obtinerea informatiilor necesare realizarii obiectivelor formulate anterior
respondentilor 1i s-a adresat urmatoarea intrebare:

In ce interval s-au incadrat cheltuielile realizate de d-voastrd, in ultima lun&, pentru
achizitionarea produsului A?

3 0- 10 mii u.m.

3 10 - 20 mii u.m.

3 20 - 30 mii u.m.

3 30 - 40 mii u.m.

3 40 - 50 mii u.m.

3 peste 50 mii u.m.

Datele centralizate dupa operatia de culegere, precum si analiza si interpretarea
lor se prezinta mai jos.

Tabelul 1. Cheltuielile lunare realizate de citre consumatori pentru
achizitionarea produsului A

Grupe de cheltuieli lunare, pentru Numar
achizitionarea produsului A (mii. u.m.) | consumatori
0-10 158
10-20 248
20-30 282
30-40 196
40-50 116
Total 1000
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F Jn analiza datelor s-au utilizat urmdtoarele notatii:
® X, — centrele intervalelor de variatie ale caracteristicii;
" n;— frecventa corespunzatoare fiecarui interval de variatie;
" m— numarul intervalelor de variatie.

Totalul cheltuielilor realizate de cei 1000 consumatori pentru achizitionarea
produsului A s-au cifrat la 23640 mii u.m.

" Valoarea centralizata a caracteristicii, care in cazul de fata exprima
totalul cheltuielilor realizate de cei 1000 consumatori, se determind
astfel:

Y xn, =5-158+15-248+ 25282 +35-196 + 45116 = 23640 Mil u.m.

Jj=1

Conform datelor prezentate in tabelul nr. 2 se constatd ca cei 1000 consumatori
au realizat, In medie, cheltuieli pentru achizitionarea produsului A in valoare de 23,64
mii u.m. Nivelul cheltuielilor realizat de cei mai multi dintre consumatori (valoarea
cheltuielilor cea mai des intdlnita in distributie) a fost 22,83 mii u.m. Din cei 1000
consumatori, 50% au realizat cheltuieli de pana la 23,33 mii. u.m., iar restul de 50%
peste aceastd valoare. Jumatate din totalul cheltuielilor realizate de cei 1000
consumatori pentru achizitionarea produsului A (23640 mii u.m.) a fost realizatd de
catre persoanele care au inregistrat cheltuieli de pana la 30,38 mii u.m., iar restul de
50% de catre cei care au realizat cheltuieli mai mari de 30,38 mii u.m.

Tabelul 2. Media, modul, mediana si mediala cheltuielilor realizate de catre
cei 1000 consumatori pentru achizitionarea produsului A

Indicatorul Vanzari (mii u.m.)
Media aritmetica 23,64
Modul 22,83
Mediana 23,33
Mediala 30,38

¥~ Modalitatea de calcul pentru cei 4 indicatori redati in tabelul nr. 2 se
prezinta astfel:
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" media aritmetica:

ijn_, 23640 mii u.m.;
=T =23,64 o

x= =
S 1000
n

Mo=x, +d—"1=20+10 (282 - 248) = 22,83 miiu.m.;
TN A, (282 — 248) + (282 —196)
unde: X, — limita inferioard a intervalului modal (intervalul cu

frecventa cea mai mare);

d - marimea intervalului modal;

A; — diferenta dintre frecventa intervalului modal §i
frecventa intervalului precedent;

A, — diferenta dintre frecventa intervalului modal si

frecventa intervalului urmdtor;

" mediana:

an Jare—1
=
2 &l 500 — 406 i
Jj=1 =20+10——— =2333 mitu.m.;

Me=x, +d
I Me n

Ime

unde: X; —— limita inferioard a intervalului median (intervalul care
J Me

corespunde primei frecvente cumulate mai mare decdt

m

n.

J
valoarea =" );
2

d - marimea intervalului median;

Jue=1
n; —frecvenfa cumulata precedenta intervalului median;
j=1
— frecventa intervalului median,

J Me

" mediala:

FIZ Rk 1182011560
Mi=x, +d & —3041011820= 11560 _ 5, 39 mii u.m.;
- (xjnj )M, 860
unde: X, - limita inferioara a intervalului medial (intervalul

caruia 1i corespunde primul nivel cumulat al produselor
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termenilor x;n; egal sau mai mare decdt valoarea

m

2xm,

j=1 )

2

d - marimea intervalului medial;
Jun7!

xn, — valorile globale ale caracteristicii cumulate
J=1

precedente intervalului medial;

(x M)~ valoarea globala a caracteristicii corespunzdtoare

intervalului medial.

Datele prezentate in tabelul nr. 3 atestd ca, in medie, cheltuielile pentru
achizitionarea produsului A se abat de la media lor aritmetica cu +/- 12,33 mii u.m.
Ceea ce se observa este faptul cé seria nu este una omogena, coeficientul de variatie
depésind valoarea de 35-40%.

Tabelul 3. Variatia cheltuielilor realizate de catre cei 1000 consumatori
pentru achizitionarea produsului A

Indicatorul Valoare
Abaterea medie patratica 12,33 mii u.m.
Coeficientul de variatie 52,2%

&~ (Cei doi indicatori de variatie prezentati se determind astfel:
" Abaterea medie pdtraticd (abaterea standard):

m

Z(xf _x) n; 2 2
= : =\/(5—23,64) 158 +...+(45-23,64)° - 116 _ /152150,4:1233
Z 1000 1000 ’

" Coeficientul de variatie :

12,33

y=2"100= 100=522%

X >

o Intervalul in care acest indicator ia valori este (0, 100%), o valoare

mai mica atestdand un grad mai mare de omogenitate al seriei. Se

considerd cd dacd acest coeficient este mai mic de 35 — 40% seria este
omogend.
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Referindu-ne la gradul de concentrare a cheltuielilor pentru achizitionarea
produsului A la nivelul consumatorilor, se observa o concentrare redusa a acestora,
Coeficientul abaterii mediala - mediana inregistrand o valoare relativ scazuta (14,1%).

&~ Coeficientul abaterii mediald — mediand, indicator de evaluarea a
concentrarii valorii globale a caracteristicii la nivelul unitatilor
cercetate, se determind astfel:

AM = MZ;Me 100 = 30’385_023’33 100 =14,1%,

unde: A — amplitudinea absoluta a variatiei, care se calculeaza ca
diferenta intre nivelul maxim gsi nivelul minim al variabilei
cercetate:
A = X o — Xmin = 50-0 = 50 mii u.m.

Acest coeficient ia valori in intervalul (0, 100%), o valoare mai
apropiata de 0 atestdnd o concentrare mai slaba, iar o valoare mai
apropiatd de 100%, o concentrare mai puternica a valorii globale a
caracteristicii la nivelul unitatilor cercetate.

Considerand un nivel de semnificatie de 5%, intervalul de incredere in care
probabil se va incadra media cheltuielilor pentru achizitionarea produsului A la nivelul
intregii colectivitati cercetate este (22,87 mii u.m.; 24,41 mii u.m.).

&~ Intervalul de incredere pentru media colectivititii se determind pe
baza relatiei:

[ . f Tz H

(2364 1,96 —=— 12,34 :23,64+1,96- 1234) «(22,87;24,41),
J1000° 1000

unde: X, - media colectivitatii cercetate;

zq - valoarea coeficientului ce corespunde probabilitatii de
garantare a rezultatelor (de 0,95) citita din tabelul functiei
Gauss — Laplace (Anexa 2);

S - estimatorul abaterii medii patratice:

S=o,|——=1233 1000 1534
n—1 1000 —1

o - abaterea medie pdtratica de la nivelul esantionului.
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3.1.3. Analiza evolutiei pietei turistice din Romania din
perspectiva numarului de innoptari in structurile de primire
turistica, in perioada 2001 - 2015

Avand la bazd date statistice oficiale cu privire la numarul Innoptarilor in
structurile de primire turistica, in perioada 2001 — 2015, am realizat un studiu avand ca
scop analiza pietei turistice din Romania.

Obiectivele studiului Intreprins au fost:

Obiectivul 1 — Determinarea evolutiei numarului de innoptéri in structurile de
primire turisticd, in Romania, in perioada 2001-2015, pe total precum si pe categorii de
turisti — romani i straini;

Obiectivul 2 — Determinarea modificarilor de ordin structural, intervenite in
perioada 2001-2015 la nivel innoptarilor in structurile de primire turisticd, In Romania,
in functie de categoria de turisti - romani si straini;

Obiectivul 3 — Determinarea ponderii detinute de fiecare tip de structura turistica
in totalul innoptdrilor si a evolutiei efectivului innoptarilor pe tipuri de structuri in anul
2015 fata de anul 2001, in Romania;

Obiectivul 4 — Determinarea modificarilor de ordin structural intervenite la
nivelul innoptarilor in structurile de primire pe destinatii turistice, in anul 2015 fata de
anul 2001, in Romania, pe total precum si pe categorii de turisti — romani §i straini.

Pentru realizarea studiului au fost utilizate date statistice disponibile pe site-ul
Institutului National de Statisticd (www.insse.ro).
Rezultatele procesului de analiza se prezinta mai jos.

Apreciatd prin prisma evolutiei numarului total de innoptéri in structurile de
primire turistica, piata de turism din Romania a cunoscut fluctuatii in perioada 2001-
2015. Astfel, conform datelor prezentate in figura nr. 1, se constatd cd panad in anul
2008 indicatorul analizat a Tnregistrat (cu exceptia anilor 2002 si 2005) cresteri, dupa
care, in decursul perioadei 2008 — 2010 au avut loc scaderi, urmate ulterior (in perioada
2011-2015) de o redresare; astfel ca, in anul 2015 s-a ajuns la un nivel ce a depasit cu
29,8% nivelul anului 2001. Practic, anul 2015 este cel in care s-a inregistrat cel mai
mare nivel al cererii pentru servicii turistice din perspectiva acestui indicator (23519
mii innoptari).

Evolutia innoptarilor in structurile de primire turisticd pe categorii de turisti
(romani §i strdini) nu este una comparabila. Se remarcd, astfel, categoria turistilor
straini cu cele mai spectaculoase cresteri de-a lungul perioadei 2001 — 2015, efectivul
innoptarilor realizate de acestia crescand cu peste 87%, comparativ cu cresterea de doar
21,1% 1nregistrata la nivelul turistilor romani.
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Figura nr. 1. Modificirile procentuale ale numarului de innoptari in structurile de
primire turistica, in Roménia, in perioada 2001-2015 (+/- in % fata de anul 2001)
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Sursa: Prelucrare dupa Institutul National de Statistica - TEMPO-Online - serii de
timp, 2016
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" Modificarile procentuale (vitmurile) prezentate in figura nr. 1 au fost
determinate pe baza relatiei:

Vi
Yo

unde: y; — nivelul inregistrat al fenomenului la momentul i;
vo — nivelul inregistrat al fenomenului la momentul 0.

-100 -100,

Tijo =

in contextul in care dinamica innoptarilor turistilor striini a fost una cu mult
mai acceleratd comparativ cu cea a turistilor romani, s-au Inregistrat si modificari de
ordin structural la nivelul indicatorului analizat; astfel ca, ponderea ce revine strainilor
in totalul innoptarilor a crescut de la 13,2% 1n anul 2001, la 19% in anul 2015, pe
fondul scaderii de la 86,8% la 81% a ponderii detinute de turistii romani. (Tabelul 1)

Tabelul 1. Efectivul innoptirilor in structurile de primire turistica si
ponderea detinuta de innoptirile turistilor roméni si striini in total innoptari, in
Roménia, in perioada 2001-2015

% in total innoptari pe categorii de
Anul Total innoptari turisti

Turisti romani Turisti straini
2001 18121688 86,8 13,2
2002 17276804 85,3 14,7
2003 17844583 84,5 15,5
2004 18500881 82,0 18,0
2005 18372988 81,1 18,9
2006 18991695 82,9 17,1
2007 20593349 82,6 17,4
2008 20725981 83,8 16,2
2009 17325410 84,6 15,4
2010 16051135 82,8 17,2
2011 17979439 82,9 17,1
2012 19166122 82,8 17,2
2013 19362671 82,0 18,0
2014 20280041 81,4 18,6
2015 23519340 81,0 19,0

Sursa: Preluare si prelucrare dupa Institutul National de Statistica - TEMPO-Online -
serii de timp, 2016
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F Jn tabelul nr. 1 a fost prezentatd structura fenomenului analizat la
nivelul fiecarui an luat in analiza (% in total innoptari realizate de
turigtii romdni, respectiv straini). Seriile de date astfel constituite
evidentiaza modificarile de ordin structural intervenite, in timp, la
nivelul fenomenului analizat.

In ceea ce priveste preferinta pentru diferitele categorii de structuri de primire
turistica, conform datelor prezentate in tabelul nr. 2, turistii au optat Indeosebi pentru
hoteluri (acestea detinand, in ultimul an al perioadei analizate peste 75% 1in totalul
innoptarilor), urmate fiind de pensiunile turistice si agroturistice (cu aproape 13%
impreund). In dinamicd, se remarci hostelurile, hotelurile apartament, pensiunile
agroturistice si pensiunile turistice din perspectiva sporirii atractivitatii lor in perioada
consideratd (numarul Innoptarilor turistilor in aceste structuri a crescut de peste 25 ori
in cazul hostelurilor si hotelurilor apartament, de peste 15 ori in cazul pensiunilor
agroturistice si de peste 8 ori in cazul pensiunilor turistice).

Tabelul 2. Ponderea detinuta de fiecare tip de structura turistica in totalul
innoptarilor si dinamica inregistratd de efectivul innoptirilor pe tipuri de
structuri in anul 2015 fata de anul 2001, in Roménia

A Dinamica
N . Pondere in total A <A
Tipuri de structuri de o < e n Innoptarilor in anul
.. e e s Innoptari in anul <
primire turistica 2015 (%) 2015 fata de anul
’ 2001 (%)
Hoteluri 75,7 120,6
Hosteluri 2,5 2514,9
Hoteluri apartament 0,9 2514,9
Moteluri 1,9 165,2
Vile turistice 2.9 85,6
Cabane turistice 0,8 86,7
Bungalouri 0,2 40,9
Campinguri 0,8 73,4
Tabere de; elevi si 1.0 19,1
prescolari
Pensiuni turistice 7,1 887,6
Pensiuni agroturistice 5,8 1549,5
Altele 0,4 61,5
Sursa: Prelucrare dupa Institutul National de Statistica - TEMPO-Online - serii de timp,
2016
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&~ Indicii prezentati in tabelul nr. 2, ce atesta dinamica fenomenului
analizat, au fost determinati pe baza relatiei:

i, =2--100,
Yo
unde: y; — nivelul inregistrat al fenomenului la momentul i;
vo — nivelul inregistrat al fenomenului la momentul 0.

Din perspectiva destinatiilor turistice, turismul urban (Bucuresti si orasele
resedinta de judet, exclusiv Tulcea) reprezintd cea mai atractiva categorie, detinand cea
mai mari pondere in totalul innoptarilor in structurile de primire turistica. In dinamica,
preferinta turistilor a crescut indeosebi pentru categoria de turism indicatd anterior,
ponderea innoptarilor ajungand de la 23,2% 1n anul 2001, la 39,2% 1n anul 2015. Pe de
alta parte, a scézut preferinta turistilor pentru turismul balnear si cel din zona litorala,
exclusiv orasul Constanta. (Tabelul 3)

Tabelul 3. Distributia innoptarilor in structurile de primire turistici pe
destinatii turistice in anul 2001 si 2015, in Roménia (% in total innoptari)

Destinatii turistice 2001 2015
Statiuni balneare 32,5 16,7
Statiuni din zona litorala, exclusiv orasul Constanta 25,0 15,6
Statiuni din zona montana 11,1 13,9
Zona Delta Dunrii, inclusiv orasul Tulcea 0,5 0,6
Bucuresti si orasele resedintd de judet, exclusiv Tulcea 23,2 39,2
Alte localitéti si trasee turistice 7,7 14,2
Total 100,0 100,0

Diferente majore se inregistreaza intre preferintele turistilor romani si straini din
perspectiva destinatiei turistice. Astfel, dacd in cazul turistilor romani se constata o mai
mare dispersare pe destinatii a numarului de Tnnoptari in structurile de primire turistica,
in cazul turistilor strdini, se manifestd o concentrare sporit la nivelul zonelor urbane. in
dinamica, in anul 2015 comparativ cu anul 2001, se constata in cazul turistilor romani o
sporire a interesului pentru turismul urban, dar si pentru statiunile din zona montana, in
detrimentul statiunilor balneare si litoralului. In cazul turistilor striini, a crescut, de
asemenea, interesul pentru turismul urban §i pentru Delta Dunérii, pe fondul diminuarii
interesului pentru celelalte destinatii. (Figura nr. 2)
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Cercetari de marketing. Aplicatii si studii de caz

Figura nr. 2. Distributia innoptirilor turistilor roméni si striini in structurile de
primire turistica pe destinatii, in Romania, in anii 2001 si 2015 (% in total

innoptari)
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/ c'hn zoIla 7,0% 8.9%
Bucuresti litorald®,
si oragele 26:4% Bucuresti
resedinta si oragele
de Zona Sta@iuni resedinta Zona Delta
judet***, Delta din zona . ddi s Dunirii**,
tand udet®**,
17.3%  Dunarii montand, e, 0.6%
% 0,5% 11,5% 7%

2015 - innoptari turisti romani

Alte Statiuni
localitati balneare,
si trasee 19,7%
turistice,\
14,7% Statiuni
din zona
Bucuresti litorala*,
si orasele 18,3%
resedinta
de
judet***, SZEZ dStapum
31,5% Dunarii 1 Zon?
£ 0.5% montana,
> 15,3%

2015 - innoptari turisti straini

Statiuni Statiuni -
Alte balneare, din zona Stapum
localitti si 3,8% litoralz®  CmZora
trasee 4.3% ’ mOntz;ma,
turistice, 7,7%
11,7% \ /
Bucuresti
si orasele Zona
resedintd Delta
de Dunarii**,
judet***, 0,8%
71,7%

* exclusiv oragul Constanta, ** inclusiv orasul Tulcea, *** exclusiv orasul Tulcea
Sursa: Prelucrare dupa Institutul National de Statistica - TEMPO-Online - serii de
timp, 2016

& In tabelul nr. 3 i figura nr. 2 au fost prezentati, de asemenea,
indicatori de structurd prin intermediul cdarora se pot observa
modificarile de ordin structural intervenite in perioada analizatd la

nivelul fenomenului studiat.
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3.1.4. Studierea legaturii dintre efectivul personalului de
distributie si vanzari

Un studiu a avut ca scop determinarea legaturii dintre efectivul personalului de
distributie si vanzarile realizate la nivelul unitatilor distribuitoare. Studiul a fost realizat
la nivelul a 12 unitati distribuitoare extrase in mod aleator din colectivitatea formata de
totalitatea organizatiilor distribuitoare de la nivelul pietei de referinta.

Obiectivele studiului au fost:

Obiectivul 1 — Determinarea formei legaturii dintre efectivul personalului de
distributie si vanzarile realizate la nivelul celor 12 unitati distribuitoare;

Obiectivul 2 — Determinarea intensitatii legaturii dintre efectivul personalului de
distributie si vanzarile realizate la nivelul celor 12 unititi distribuitoare;

Obiectivul 3 — Determinarea influentei variatiei efectivului personalului de
distributie asupra variatiei vanzarilor realizate la nivelul celor 12 unitéti distribuitoare;

Obiectivul 4 — Verificarea semnificatiei statistice a legaturii dintre efectivul
personalului de distributie si vanzarile realizate la nivelul celor 12 unitati distribuitoare.

Pentru realizarea obiectivelor studiului au fost utilizate date provenind din
rapoartele interne ale organizatiilor cercetate.

Efectivul personalului de distributie si vanzarile realizate de cele 12 unitati
distribuitoare, se prezinta astfel:

Nr: ert. Personal distributie | Valoare vanzari
unitate : r
distributie (persoane) (mii u.m.)

I 14 263
Il 16 495
11 28 704
v 4 112
v 3 105
VI 12 408
VII 32 872
VIII 3 305
X 17 323
X 2 114
X1 5 185
XII 22 495
Total 163 4381

Rezultatele procesului de analiza se prezinta in continuare.
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" Jn analiza datelor au fost utilizate urmdtoarele notatii:
x; — valorile observate ale variabilei independente;
y; - valorile observate ale variabilei dependente;
Y: - valorile teoretice ale variabilei dependente (obtinute prin
inlocuirea valorilor x; in ecuatia de regresie);
n - numarul de perechi de valori corelate.

Conform figurii nr. 1 se constatd ca intre efectivul personalului de distributie si
vanzdrile realizate de cele 12 unitati distribuitoare exista o legatura directa, liniara.

Figura nr. 1. Legitura dintre efectivul personalului de distributie si vinzarile
realizate de cele 12 unititi distribuitoare
900 +
800
700 +
600 -
500 +
400 -
300 +

200 Y, =2345x, +46,62

R? =0,914

Vanzarile realizate (mii u.m.) - y;

100 ~

0 T T T T T T 1
0 5 10 15 20 25 30 35

Persoanal distributie (persoane) - x ;

&~ [dentificarea formei ecuatiei de regresie presupune reprezentarea
grafica cu ajutorului corelogramei a perechilor de valori corelate,
alegerea ecuatiei facandu-se in functie de forma norului de puncte.

Conform datelor prezentate in tabelul nr. 1, se constatd ca, in medie, la nivelul
celor 12 unitati distribuitoare la cresterea cu 1 persoand a efectivului personalului de
distributie a avut loc o crestere a vanzarilor cu 23,45 mii u.m. De asemenea, se observa
cd existd o legatura foarte puternica intre cele doua variabile (Raportul de corelatie R,
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= 0,956); variatia vanzarilor fiind explicata in proportie de 91,4% de variatia efectivului

personalului de
model.

distributie, restul de 8,6% fiind influenta altor factori neinclusi in

Considerand un nivel de semnificatie @ = 0,001 (probabilitate de garantare a
rezultatelor de 99,9%) se constata ca, modelul de regresie este semnificativ, valoarea
calculatd F,. fiind mai mare decat valoarea tabelatd Fy ;. ; ;0= 21,04, cititd din tabelele
repartitiei Fisher. In aceste conditii legitura dintre cele doud variabile poate fi
generalizatd la nivelul intregii colectivititi din care a fost extras esantionul, pentru
probabilitatea de garantare a rezultatelor specificata.

Tabelul 1. Legatura dintre efectivul personalului de distributie si vinzarile
realizate de cele 12 unitati distribuitoare

. Coeficientul | Raportul | Valoarea . Valoarea
Ecuatia de < Nivel de .
reoresie de de calculata semnificatie teoretica
g determinatie | corelatie F. ’ F
Y:=23,45 x;+
! Sl 91,4% 0,956 105,65 0,001 21,04%*
46,62
* vezi Anexa 4
& Determinarea valorilor prezentate in tabelul nr. 1 s-a bazat pe
calculele din tabelul nr. 2.
F" Parametrii ecuatiei de regresie se estimeaza cu ajutorul metodei celor
mai mici pdtrate, ce presupune ca.:
3% = minimn-
i=1
In cazul legdturii studiate, modelul de regresie este de formd liniard
(Yi=a+bx;), caz in care ecuatia de mai sus devine:
Z(y,. —a—bx,)’ = minim-
i=1
Ecuatia astfel obtinuta se deriveaza in raport de fiecare parametru de
regresie, obtinandu-se urmatorul sistem:
& [Dy,=na+b) x, 4381 =12a+163b a=46,62
& = :
Sxy =a x+bY x}  (84851=163a+3295b " |b=2345
&

Raportul de corelatie (R.,) fost determinat pe baza relatiei:

R 1_Z(y,-—Y,»)2 _ [Z36236 _ o
vix z(yi_;) 650397

Raportul de corelatie ia valori intre 0 si 1. Cu cdt valoarea raportului
de corelatie se apropie de 1, cu atdt legatura este mai puternica si cu
cdt se apropie mai mult de 0, cu atdt legatura dintre variabile este mai
slaba.
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&~ Coeficientul de determinatie (sz/y) se poate determina pe baza
raportului de corelatie:
R’y = 0,956°=91,4%.
Acest coeficient se exprimd in procente §i aratd influenta variatiei
variabilei / variabilelor independente asupra variatiei variabilei
dependente.

&~ Verificarea semnificatiei modelului de regresie se poate realiza cu
ajutorul testului Fisher. Se determind pentru aceasta valoarea
calculata F..:

s 20-3) Fn-Y)"_ 594161 56236
¢ f n—f-1 1 12-1-1
unde: f'= numarul variabilelor independente;
Valoarea F. care se compara cu valoarea tabelata, citita din tabelele
functiei Fisher, pentru fsi, respectiv, n-f-1 grade de libertate §i nivelul
de semnificatie considerat.
Daca: F. < F tabelat => modelul de regresie nu este semnificativ
pentru nivelul de semnificatie considerat;
F. > F tabelat => modelul de regresie este semnificativ pentru
nivelul de semnificatie considerat.

=105,65~

Tabelul 2. Calcule necesare studierii legaturii dintre efectivul
personalului de distributie (x;) si vanzdrile realizate (y;) de cele 12
unitati distribuitoare

Y;
Nr. A ‘ o 2 | 2345 (- = CYi'
Crt. Xi Vi XiYVi Xi xi+ Yi)z (yl y) y)z
46,62

I 14 | 263 | 3682 | 196 375 12511 | 10421 95

11 16 | 495 | 7920 | 256 422 5367 | 16878 3210

111 28 | 704 | 19712 | 784 703 1 114865 | 114246

1\ 4 112 448 16 140 807 64051 | 50483

\Y 3 105 315 9 117 143 67643 | 61568

VI 12 | 408 | 4896 | 144 328 6406 1842 1378

VII | 32 | 872 [ 27904 | 1024 | 797 5645 [ 256965 | 186438

VII | 8 305 | 2440 64 234 5015 3610 17136

IX 17 | 323 | 5491 | 289 445 14930 | 1771 6417

X 2 114 | 228 4 94 420 | 63043 | 73753

XI 5 185 925 25 164 448 32430 [ 40497

XII | 22 | 495 | 10890 [ 484 562 4545 | 16878 | 38940

Total | 163 | 4381 | 84851 | 3295 [ 4381 | 56236 | 650397 | 594161
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3.1.5. Cercetarea influentei oferirii de cadouri promotionale
asupra desfacerilor realizate

Un experiment de marketing organizat la nivelul a 30 unitati distribuitoare a avut
ca scop determinarea impactului pe care oferirea de cadouri promotionale il are asupra
desfacerilor. S-au constituit 3 grupuri experimentale; in primul grup nu s-au oferit
cadouri promotionale, in cel de al II-lea s-au oferit cadouri pentru achizitii de minim
100 u.m., iar in cel de al Ill-lea grup pentru achizitii de minim 50 u.m. Unitatile supuse
investigatiei au fost selectate si repartizate complet aleator in cele trei grupuri.

Obiectivele experimentului au fost:

Obiectivul 1 — Determinarea influentei pe care oferirea de cadouri promotionale
le are asupra variatiei desfacerilor realizate de cele 30 unitati;

Obiectivul 2 — Verificarea semnificatiei statistice a influentei oferirii de cadouri
promotionale asupra variatiei desfacerilor.

Experimentul a durat 1 lund dupa care au fost inregistrate vanzarile realizate la
nivelul celor 30 unitati.

Vanzarile realizate pe perioada de derulare a experimentului la nivelul celor 30
unitati, se prezinta in tabelul de mai jos.

Desfaceri realizate intr-o lunia (milioane u.m.)
Grup I1 Grup III
Nr. crt. Grup I (cadourile (cadourile
unitate (nu s-au oferit | promotionale au fost | promotionale au fost
distribuitoare cadouri oferite pentru oferite pentru
promotionale) | achizitii de minim | achizitii de minim 50
100 u.m.) u.m.)
1 215 214 405
2 198 352 88
3 78 78 498
4 195 97 520
5 214 145 502
6 410 488 814
7 77 625 411
8 38 701 625
9 401 201 141
10 502 305 795
Total 2328 3206 4799
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&~ Experimentul reprezintd una dintre metodele de obtinere a
informatiilor in cercetarea de marketing. Acesta contribuie la
evidentierea legaturilor de cauzalitate dintre o variabila dependenta
(rezultativa) §i una sau mai multe variabile independente factoriale.
Experimentul se caracterizeaza prin faptul ca cercetatorul intervine
pentru  “declansarea” informatiilor, controlind in mod constient
modificarea variabilei / variabilelor factoriale pentru a studia
impactul variatiei acesteia / acestora asupra variatiei variabilei
dependente.

Studiul influentei oferirii de cadouri promotionale asupra variatiei desfacerilor s-
a realizat cu ajutorul analizei dispersionale (analiza variatiei sau ANOVA).

In tabelul de mai jos sunt prezentate rezultatele procesului de analiza.

Astfel, conform coeficientului de determinatie calculat se constatd ca oferirea de
cadouri promotionale genereazd o modificare a desfacerilor de 21,2%, restul variatiei
acestora (de 78,8%) fiind influenta altor factori neinclusi Tn model.

De asemenea, se constatd cd influenta oferirii de cadouri promotionale asupra
desfacerilor este una semnificativa pentru un nivel de semnificatie de 0,05, valoarea
calculata £ filnd mai mare decat valoarea teoretica Fys. 2 »7 = 3,35, cititd din tabelele
repartitiei Fisher. Acest fapt evidentiazd posibilitatea extinderii rezultatelor
experimentului la nivelul intregii colectivitati din care esantionul de unitati investigate a
fost extras, pentru o probabilitate de garantare a rezultatelor de 95%.

Influenta oferirii de cadouri promotionale asupra desfacerilor realizate

Suma Coeficientul | Valoarea | Nivel de | Valoarea
Natura 9 < . . <
variatiei patratelor de calculatd | semnifi- | teoretica
’ abaterilor determinatie F. catie F
Totala 1480621
?fmf Tl | 313812
Laeonad 21,2% 3,63 0,05 3,35*
In interiorul
grupelor 1166809
(reziduald)

* vezi Anexa 3

F In procesul de analizd au fost utilizate urmdtoarele notatii:
vy — mnivelul variabilelor dependente inregistrat la unitatea
experimentald i, din grupul j;
n — numarul total al unitatilor cercetate;
n; - numarul unitatilor din cadrul fiecarui grup experimental j;
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r — numarul de grupuri.

¥ Analiza dispersionald presupune calculul urmatorilor indicatori:
»  variatia totala (St), variatie generata de factorul de grupare §i
de alfi factori neinclusi in model:

2
- 2 (i—l =1 J
r=2 2 —ff =5039651-3559030 = 1480621

i=1 j=1

N r 2
Z/Zyi/} ?
(i—l ) (2328+ 323‘2)6 +4799F 35500305
n

» variatia dintre grupe (St.), variatie generatda de factorul de
grupare:

(” ]2 (n , Jz
S, = A = 3872842 3559030 = 313812

n 2
- [,-l J 2328 3206° 47997
= + +
n; 10 10

=3872842>

>

» variatia din interiorul grupelor (Sg) care masoara influenta
altor factori decdt a factorului de grupare:

Sg=S8r—S7,=1480621- 313812 = 1166809.

& Influenta variatiei factorului de grupare asupra variatiei variabilei
dependente a fost determinata cu ajutorul coeficientului de
determinatie (R°):

R :&.100: 313812 _
Sr 1480621

21,2%-

& Pentru testarea semnificatiei statistice a influentei factorului de
grupare asupra variatiei variabilei dependente se calculeaza
valoarea F.:

F o S, 313812 1166809
“ r=1'n-r 3-1  30-3

Sy

i .

=3,63-

Se compara valoarea calculata F. cu valoarea teoretica citita din
tabelele Fisher pentru un anumit nivel de semnificatie o §i pentru r-1
grade de libertate la numarator si, respectiv, n-r grade de libertate la
numitor (F 4 .1 nr).
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Cercetari de marketing. Aplicatii si studii de caz

Daca: F. > F teoretic, variabila de grupare influenteaza semnificativ
variabila dependentd pentru nivelul de semnificatie
considerat,

F. < F teoretic, variabila de grupare nu  influenteaza
semnificativ variabila dependentd pentru nivelul de
semnificatie considerat.
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CAPITOLULIV.
RAPORTUL CERCETARII DE MARKETING -
EXEMPLIFICARI PENTRU INVESTIGAREA DIFERITELOR
FENOMENE DE MARKETING

NOTIUNI PRELIMINARE:

&~ Procesul cercetarii de marketing se constituie intr-un demers sistematic, ce
presupune parcurgerea mai multor activitdti ce au ca scop oferirea de informatii
necesare fundamentarii deciziilor de marketing.

Orice cercetare de marketing se finalizeaza cu un raport care prezinta intregul
demers parcurs, de la identificarea problemei care face obiectul investigatiei §i
pana la prezentarea concluziilor, cu indicarea limitelor cercetarii si a eventualelor
recomandari.

Etapele/activitatile specifice procesului cercetarii de marketing pot diferi de la o
cercetare la alta in functie de natura si gradul de cunoastere a problemei de
cercetare, obiectivele cercetarii, metoda utilizatd in culegerea datelor etc.

De exemplu, demersul specific cercetarii directe redat in subcapitolul 1.3. (pg. 32)
poate cunoaste particularitati de la o cercetare la alta (lipsa anumitor etape, ca de
exemplu ,, Elaborarea ipotezelor”, ,, Estimarea valorii cercetarii de marketing” etc.
sau reiterari ale unor etape deja traversate) chiar si in situatia utilizarii aceleasi
metode de culegere a datelor (ancheta, observare etc.).

Pornind de la demersul propus pentru cercetarea directd, in situatia in care se vor
utiliza alte metode de cercetare, se impune o adaptare corespunzatoare a
demersului parcurs. De exemplu, in cazul investigarii surselor secundare
activitatile ce vizeaza determinarea dimensiunii esantionului si alegerea metodei
de esantionare, elaborarea instrumentelor de culegere a datelor (chestionar, ghid
de observare etc) nu-gi mai gasesc aplicabilitatea.

In prezentul capitol sunt redate doud rapoarte, unul bazat pe cercetare directd, iar
cel de al Il-lea pe analiza surselor de date secundare. Mentionam ca rapoartele
prezentate se constituie in simple exemple de investigare ale unor fenomene de
marketing fara a avea pretentia unei abordiri complete a problematicii cercetate.
De asemenea, demersul de cercetare abordat nu reprezinta singura modalitate de
studiere a respectivelor fenomene, pentru fiecare problematica de cercetare
existdind i alte posibilititi de investigare.
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&~ QObservatie: Rapoartele prezentate sunt rezultatul unor demersuri de investigare
proprii, in scop didactic §i de cercetare, fara a avea, asadar, ca punct de pornire
anumite probleme decizionale ale unor organizatii. In acest context pentru niciunul
dintre studiile prezentate nu s-a justificat parcurgerea urmatoarelor etape:

® | Estimarea valorii cercetarii de marketing”. Aceasta presupune punerea in
balanta a beneficiilor ce se estimeazd a se obtine din cercetare §i a
cheltuielilor impuse de realizarea respectivului studiu, in functie de acest
raport decidentul putind dispune continuarea, renuntarea sau operarea de
modificari la nivelul demersului propus (arie de cuprindere, modalitate de
culegere a datelor, dimensiune esantion etc.) care sa duca la diminuarea
cheltuielilor,

" FElaborarea programului de desfasurare a cercetarii”. Aceasta presupune o
ordonare a activitatilor ce urmeazd a se derula cu indicarea resurselor
umane, materiale i financiare alocate.

4.1. Raport de cercetare directa - Cercetarea imaginii
produselor agroalimentare romanesti comparativ cu cele
straine, in randul tinerilor

& Cercetarea directi se referd la un grup de metode ce presupun culegerea
informatiilor direct de la purtatorii lor (consumatori individuali, utilizatori
institutionali, producdtori de bunuri sau servicii, intermediari etc.). In
categoria metodelor de cercetare directa includem: ancheta, observarea §i
cercetarile calitative.

Notii: In prezentul studiu am inclus in categoria produse agroalimentare si
bauturile alcoolice si nealcoolice.

Identificarea problemei decizionale

Problema decizionala care a stat la baza scopului si obiectivelor cercetarii nu s-a
constituit in situatia de fata intr-o problemd efectivd (dificultate) aparuta la nivelul
pietei agroalimentare roménesti, ci a rezultat din dorinta de a cunoaste imaginea
produselor agroalimentare roméanesti in randul tinerilor comparativ cu produsele
similare de provenienta externa.

Realizarea cercetarii in randul segmentului celor tineri se bazeaza pe faptul ci
acestia au, de regula, preferinte diferite comparativ cu persoanele mai in varstd in
materie de marci/produse, in contextul in care sunt foarte deschisi la nou. Pe de alta
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parte, odatd cu inaintarea in varstad interesul pentru noutate dispare, astfel ca produsele
cunoscute si apreciate in aceasta perioada a vietii vor avea sanse sporite de a fi preferate
si mai tarziu.

Definirea scopului cercetarii

Definit in functie de problema decizionald specificatd anterior, scopul cercetarii
a fost studierea imaginii produselor agroalimentare romanesti comparativ cu cele
straine, in randul tinerilor (de 18-30 ani), precizand, astfel, intr-o forma sintetica,
informatiile ce trebuie culese prin intermediul cercetarii.

Elaborarea obiectivelor

Pornind de la scopul definit au fost elaborate obiectivele prin care au fost
identificate concret informatiile ce au fost culese.

S-au definit atat obiective centrale cat si obiective secundare care contribuie la
realizarea primei categorii.

Obiectivele centrale care au rezultat din scopul cercetdrii vizeaza urmaitoarele
aspecte:

1. Determinarea marcilor romanesti de produse agroalimentare care se bucurd
de cea mai mare notorietate spontana in randul tinerilor;

2. Identificarea categoriei marcilor de produse agroalimentare — roméanesti sau
strdine - care se bucurd de cea mai mare notorietate spontana in randul tinerilor;

3. Determinarea marcilor roménesti de produse agroalimentare care se bucura
de cea mai mare notorietate ,,top of mind” in randul tinerilor;

4. Identificarea categoriei marcilor de produse agroalimentare — romanesti sau
straine - care se bucurd de cea mai mare notorietate ,,top of mind” in randul tinerilor;

5. Determinarea categoriei de produse agroalimentare — uzuale sau festive -
care se bucura de cea mai mare notorietate in randul tinerilor;

" Notd: Produsele agroalimentare uzuale sunt cele destinate

consumului curent, in timp ce produsele agroalimentare festive sunt
destinate consumului in anumite ocazii deosebite (sarbdtori
religioase, zile onomastice etc.) sau pentru a fi oferite cadou.
In prezentul studiu am incadrat la categoria produse agroalimentare
uzuale urmdtoarele: lapte §i produse lactate, carne, preparate §i
semipreparate din carne (exclusiv peste), peste si icre, conserve de
carne (inclusiv pate), conserve de legume, produse de panificatie,
produse de morarit, paste fainoase, cereale (gata preparate), zahar,
oud, ulei si margarind), legume si fructe; iar la produse festive:
produse zaharoase (exclusiv ciocolata), ciocolata, cafea, ceai, chips-
uri si snacks-uri, alune §i seminte, bauturi nealcoolice §i bauturi
alcoolice.

6. Determinarea preferintei tinerilor in ceea ce priveste categoria marcilor de
produse agroalimentare — romanesti sau straine -, pe categorii de produse;
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7. Determinarea categoriei de produse agroalimentare — uzuale sau festive -
pentru care sunt preferate de catre tineri intr-o mai mare masura produsele romanesti,
respectiv straine;

8. Determinarea aprecierii tinerilor cu privire la potentialul sanogenetic al
produselor agroalimentare roméanesti comparativ cu cele striine;

9. Determinarea aprecierii tinerilor cu privire la raportul calitate-pret al
produselor agroalimentare romanesti comparativ cu cele strdine;

10. Determinarea aprecierii tinerilor cu privire la atractivitatea produselor
agroalimentare roménesti (aspect, consistentd, aroma, culoare) comparativ cu cele
straine;

11. Determinarea aprecierii tinerilor cu privire la gustul produselor
agroalimentare romanesti comparativ cu cele straine;

12. Determinarea aprecierii tinerilor cu privire la suficienta actiunilor de
promovare a produselor agroalimentare romanesti;

13. Determinarea aprecierii tinerilor cu privire la raportul dintre oferta de
produse agroalimentare roméanesti si straine din perspectiva abundentei;

14. Determinarea masurii 1n care tinerii considerd ca actiunile de promovare si
ambalajul (si nu calitatea produsului de bazd) influenteaza imaginea produselor
agroalimentare strdine;

15. Determinarea asocierii existente intre numdirul de categorii de produse
agroalimentare pentru care sunt preferate marcile romanesti si modul in care sunt
apreciate de catre tineri o serie de criterii de evaluare a produselor agroalimentare
romanesti comparativ cu cele striine; identificarea criteriilor cu cea mai mare influenta.

Acest obiectiv s-a bazat pe realizarea urmatoarelor obiective secundare:

15.1. Determinarea asocierii existente intre numarul de categorii de produse
agroalimentare pentru care sunt preferate marcile romanesti si aprecierea
tinerilor fatd de potentialul sanogenetic al produselor agroalimentare
romanesti comparativ cu cele strdine;

15.2. Determinarea asocierii existente intre numarul de categorii de produse
agroalimentare pentru care sunt preferate marcile roméanesti si aprecierea
tinerilor privind raportul calitate-pret al produselor agroalimentare
romanesti comparativ cu cele stréine;

15.3. Determinarea asocierii existente intre numarul de categorii de produse
agroalimentare pentru care sunt preferate marcile roméanesti si aprecierea
tinerilor cu privire la atractivitatea produselor agroalimentare roméanesti
comparativ cu cele straine;

15.4. Determinarea asocierii existente intre numarul de categorii de produse
agroalimentare pentru care sunt preferate marcile romanesti si aprecierea
tinerilor cu privire la gustul produselor agroalimentare romanesti
comparativ cu cele striine.

Elaborarea ipotezelor

Pornind de la cunostintele teoretice si practice cu privire la problematica
investigata si avand 1n vedere obiectivele formulate, s-au definit urmatoarele ipoteze ale
cercetarii:

Ipoteza 1. Marcile de produse agroalimentare strdine se bucurd de o notorietate
spontand sporitd comparativ cu marcile roméanesti, in rAndul tinerilor investigati;
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Ipoteza 2. Marcile de produse agroalimentare strdine se bucurd de o notorietate
,»top of mind” sporitd comparativ cu marcile roméanesti, in randul tinerilor investigati;

Ipoteza 3. Marcile de produse agroalimentare festive se bucura de o notorietate
sporitd comparativ cu marcile de produse uzuale, in randul tinerilor investigati,

Ipoteza 4. Sunt preferate intr-o mai mare masurd, de catre tinerii investigati,
produsele agroalimentare uzuale romanesti;

Ipoteza 5. Sunt preferate intr-o mai mare masurd, de catre tinerii investigati,
produsele agroalimentare festive straine;

Ipoteza 6. In medie, tinerii investigati considerd ci produsele agroalimentare
romanesti sunt mai sindtoase comparativ cu cele straine;

Ipoteza 7. In medie, tinerii investigati considera produsele agroalimentare
romanesti ca avand un raport calitate-pret mai bun comparativ cu cele striine;

Ipoteza 8. In medie, tinerii investigati considerd ci produsele agroalimentare
romanesti sunt mai putin atractive decat cele strdine;

Ipoteza 9. In medie, tinerii investigati considerd ci produsele agroalimentare
roménesti sunt mai gustoase decat cele straine;

Ipoteza 10. In medie, tinerii investigati considera ci produsele agroalimentare
romanesti sunt insuficient promovate;

Ipoteza 11. In medie, tinerii investigati considera ca in reteaua comerciala oferta
de produse agroalimentare straine este adesea mai vastd decit cea specifica produselor
romanesti;

Ipoteza 12. In medie, tinerii investigati considera cd imaginea mai buna de care
se bucurd marcile straine este generatd de actiunile de promovare si ambalaj si nu de
calitatea produsului de baza;

Ipoteza 13. Numadrul de categorii de produse agroalimentare pentru care sunt
preferate marcile roménesti este influentat in primul rand de aprecierea tinerilor
investigati cu privire la gustul si atractivitatea (aspect, consistentd, aroma, culoare)
produselor agroalimentare comparativ cu cele straine.

Alegerea surselor de informatii

Nedispunand de date secundare care sd acopere problematica de studiu, pentru
realizarea obiectivelor elaborate anterior, se impune utilizarea de surse de date externe
si primare - date obtinute direct de la consumatorii de produse agroalimentare, cu varste
cuprinse intre 18-30 ani.

Selectarea modalititii de culegere si sistematizare a informatiei

In aceastd etapa au fost definite conceptual si operational variabilele care fac
obiectul cercetdrii, a fost stabilitd metoda de cercetare si a fost elaborat instrumentul de
culegere a datelor.

Definirea conceptuald si operationald a variabilelor cercetarii

Denumirea variabilei Definirea conceptuali Definirea operationala

Primele marci (maxim 3) care
vin in minte respondentului

Notorietatea spontana - A L
o atunci cand se gandeste la
a marcilor de produse : II.
. produse agroalimentare
agroalimentare III.

(inclusiv bauturi alcoolice si
nealcoolice)
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Preferinta tinerilor fata
de marcile de produse
zaharoase (exclusiv
ciocolata) autohtone in
raport cu cele straine

Expresia verbala privind
preferinta fatd de marcile de
produse zaharoase (exclusiv
ciocolatd) romanesti in raport
cu cele straine

Prefer indeosebi marcile
romanesti

Prefer indeosebi marcile
straine

Prefer in egald masura
marcile romanesti si
straine

Nu cunosc daca marcile
preferate sunt romanesti
sau straine

Nu stiu/Nu am preferinte

Preferinta tinerilor fata
de marcile de
ciocolatd autohtone in
raport cu cele strdine

Expresia verbala privind
preferinta fatd de marcile de
ciocolata romanesti in raport
cu cele straine

Prefer indeosebi marcile
romanesti

Prefer indeosebi marcile
straine

Prefer in egald masura
marcile romanesti si
straine

Nu cunosc dacd marcile
preferate sunt roméanesti
sau straine

Nu stiu/Nu am preferinte

Preferinta tinerilor fata
de marcile de cafea
autohtone in raport cu
cele straine

Expresia verbala privind
preferinta fatd de marcile de
cafea romanesti in raport cu
cele straine

Prefer indeosebi marcile
romanesti

Prefer indeosebi marcile
strdine

Prefer in egald masura
marcile romanesti si
straine

Nu cunosc dacd marcile
preferate sunt roméanesti
sau straine

Nu stiu/Nu am preferinte

s.a.m.d.

(similar vor fi definite conceptual si operational variabilele cu referire la preferinta
tinerilor fatd de marcile autohtone 1n raport cu cele striine pentru toate categoriile de
produse supuse investigatiei: Ceai, Lapte si produse lactate, Carne, preparate si
semipreparate din carne (exclusiv peste), Peste si icre, Conserve de carne (inclusiv
pate), Conserve de legume, Produse de panificatie, Produse de morarit, Paste
fainoase, Cereale (gata preparate), Zahar, Oud, Chips-uri si snacks-uri, Alune si
seminte, Ulei, Margarina, Bauturi nealcoolice, Bauturi alcoolice, Legume si fructe.

Aprecierea tinerilor cu
privire la potentialul
sanogenetic al
produselor
agroalimentare
romanesti comparativ

Expresia verbala privind
acordul fatd de urmatoarea
afirmatie ,,In general,
produsele agroalimentare
romanesti sunt mai sanatoase
comparativ cu cele striine.”

Acord

Nici acord / Nici dezacord

Dezacord

Nu stiu / Nu ma pot
pronunta
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cu cele straine

Aprecierea tinerilor cu
privire la raportul
calitate-pret al
produselor
agroalimentare
romanesti comparativ
cu cele strdine

Expresia verbala privind
acordul fatd de urmatoarea
afirmatie ,,In general,
produsele agroalimentare
romanesti au un raport mai bun
calitate-pret comparativ cu
cele strdine.”

Acord

Nici acord / Nici dezacord

Dezacord

Nu stiu / Nu ma pot
pronunta

Aprecierea tinerilor cu
privire la atractivitatea
produselor
agroalimentare
romanesti comparativ
cu cele straine

Expresia verbala privind
acordul fatd de urmatoarea
afirmatie ,,Adesea, produsele
agroalimentare romanesti nu
sunt la fel de atractive (aspect,
consistentd, aromad, culoare)
comparativ cu cele straine.”

Acord

Nici acord / Nici dezacord

Dezacord

Nu stiu / Nu ma pot
pronunta

Aprecierea tinerilor cu
privire la gustul

Expresia verbala privind
acordul fatd de urmatoarea

Acord
Nici acord / Nici dezacord

produselor afirmatie ,,Adesea, produsele Dezacord
agroalimentare agroalimentare roméanesti sunt . <

A . . . Nu stiu / Nu ma pot
romanesti comparativ | mai gustoase comparativ cu

.. ey pronunta

cu cele straine cele straine,
Aprecierea tinerilor cu
privire la suficienta Expresia verbala privind Acord

actiunilor de
promovare ale

acordul fatd de urmatoarea
afirmatie ,,Produsele

Nici acord / Nici dezacord
Dezacord

produselor agroalimentare romanesti nu Nu stiu / Nu ma pot
agroalimentare sunt suficient promovate.” pronunta
romanesti

Aprecierea tinerilor cu | Expresia verbala privind

privire la raportul acordul fatd de urmatoarea Acord

dintre oferta de

afirmatie ,,In reteaua

Nici acord / Nici dezacord

produse comerciala oferta de produse Dezacord
agroalimentare agroalimentare straine este . <
N . . 1A Nu stiu / Nu ma pot

romanesti §1 straine adesea mai vasta decat cea

. . o o pronunta
din perspectiva specifica produselor
abundentei romanesti.”
Aprecierea tinerilor cu . .

pre Expresia verbala privind
privire la rolul < <

N acordul fatd de urmatoarea

actiunilor de Acord

promovare si al
ambalajului (si nu al
calitatii produsului de
baza) in influentarea
imaginii produselor
agroalimentare strdine

afirmatie ,,Jmaginea mai buna
de care se bucurad marcile
straine este generata de
actiunile de promovare si
ambalajul produselor si nu de
calitatea produsului de baza.”

Nici acord / Nici dezacord

Dezacord

Nu stiu / Nu ma pot
pronunta

118




Metoda de culegere a datelor aleasd in functie de obiectivele urmarite, a fost

ancheta.

Pentru culegerea informatiilor s-a utilizat ca instrument chestionarul, prezentat

mai jos:

1. Gandindu-va la marcile de produse agroalimentare (inclusiv bauturi nealcoolice i alcoolice),
indicati-le pe primele 3 care va vin in minte:

2. Indicati, in ce masura preferati marcile/produsele agroalimentare romanesti comparativ cu cele

straine, pentru urmatoarele categorii:

Categoria de
produse

Prefer
indeosebi
marcile
romanesti

Prefer
indeosebi
marcile
straine

Preferin
egala
masura
marcile
romanesti i
straine

Nu cunosc
daca marcile
preferate
sunt
romanesti
sau straine

Nu stiu/
Nuam
preferinte

Produse zaharoase
(exclusiv ciocolatd):

o

0

Ciocolata:

Cafea:

Ceai:

Lapte si produse
lactate:

a [gaQa a

I ) |

a [aQanQa

a aQaQ

Q QaQ Q

Carne, preparate si
semipreparate din
carne (exclusiv

peste):

a

a

a

a

Q

Peste si icre :

Conserve de carne
(inclusiv pate):

Conserve de legume:

Produse de
panificatie:

Produse de morarit:

Paste fainoase:

Cereale (gata
preparate):

Zahar:

QOua:

Chips-uri gi
snacks-uri:

Alune si seminte:

al a aa a oo aa aa

a o QQ Qo a;Q

al a Qo aaa aa a;a

a o QQ QQa aQa i

a a Qq a Qg aQa aQa
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Preferin Nu cunosc
Prefer Prefer egala daca marcile Nu stiu/
Categoria de indeosebi | indeosebi masura preferate Nu am
produse marcile marcile marcile sunt -
A ” N = .. | preferinte
romanesti straine romanesti si romanesti ;
strdine sau straine
Ulei: ) ) ) ) )
Margarina: a a a ) )
Bauturi nealcoolice: a 0 ) ) d
Bauturi alcoolice: 0 0 d ) d
Legume si fructe: a ) a 0 0

3.Gandindu-va la produsele agroalimentare romanesti precum si la produsele straine cunoscute,
indicati in ce masura sunteti de acord cu afirmatiile de mai jos:

o
Afirmatia Acord Nici Dezacord ma pot
dezacord pronunta
In general, produsele agroalimentare
romanesti sunt mai sanatoase comparativ a a a O
cu cele straine.
In general, produsele agroalimentare
romanesti au un raport mai bun calitate- a d a d
pret comparativ cu cele straine.
Adesea, produsele agroalimentare
romanesti nu sunt la fel de atractive J g J g
(aspect, consistenta, aroma, culoare)
comparativ cu cele straine.
Adesea, produsele agroalimentare
romanesti sunt mai gustoase comparativ 0 dJ 0 d
cu cele straine.
Produsele agroalimentare romanesti nu a g a g
sunt suficient promovate.
In reteaua comerciala oferta de produse
agroalimentare straine este adesea mai a 0 a a
vasta decat cea specifica produselor
romanesti.
Imaginea mai buna de care se bucura
marcile straine este generata de actiunile J 0 J 0
de promovare si ambalajul produselor si
nu de calitatea produsului de baza.

Va multumesc pentru timpul acordat!
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Definirea colectivitatii cercetate, determinarea dimensiunii esantionului si
alegerea metodei de esantionare

Colectivitatea cercetata este reprezentatd de tineri de 18-30 ani, din judetul
Bacau, studenti ai Facultdtii de Stiinte Economice din cadrul Universitatii ,,Vasile
Alecsandri” din Bacau, la studii universitare de licenta cu frecventa.

Esantionul cercetat a fost de 100 studenti cu varste cuprinse intre 18-30 ani, fiind
determinat dupa restrictii organizatorice (resurse umane, financiare si de timp) si nu
dupa restrictii statistice.

Metoda de esantionare a fost esantionarea de grup; dintr-un numar de 9 formatii
de studiu fiind selectate in mod aleator si supuse investigatiei 4 formatii.

Unitatea de cercetare a constituit-o tanarul, de 18-30 ani, student al Facultatii de
Stiinte Economice din cadrul Universitdtii ,,Vasile Alecsandri” din Bacau, la studii
universitare de licentd cu frecventd; unitatea de raportare (respectiv, persoana care a
furnizat informatiile) fiind identica cu unitatea de raportare.

Culegerea si procesarea datelor

Culegerea datelor a fost realizata in luna aprilie 2016. Datele au fost culese prin
autoanregistrare. Imediat dupd completarea chestionarelor de catre studenti, am
procedat la verificarea acestora pentru a identifica eventualele erori (raspunsuri multiple
la Intrebari cu raspuns unic, lipsa raspuns etc.) si a le remedia.

Datele culese au fost centralizate cu ajutorul programului Excel.

Analiza si interpretarea informatiilor

Notorietatea spontand a marcilor de produse agroalimentare a fost evaluata prin
solicitarea adresatd respondentilor de a indica primele marci (maxim 3) care le vin in
minte atunci cand se gandesc la aceastd categorie de produse, iar notorietatea ,,top of
mind” a fost determinata pe baza primei marci dintre cele nominalizate. Au fost luate in
studiu marcile indicate de minim 5 respondenti.

Astfel, din tabelul nr. 1 se constatd cd madrcile romdnesti de produse
agroalimentare care se bucurda de cea mai mare notorietate spontanda la nivelul
esantionului cercetat sunt: Pambac, Agricola, Napolact, Poiana si Cotnari.

Mentiondm cd doud dintre marcile prezentate in tabelul nr. 1 (Pambac si
Agricola) reprezintd companii de referintd de la nivelul judetului Bacau, unde a fost
realizat studiul.

Din totalul mércilor indicate intre primele 3 cunoscute, se constatd ca au fost
nominalizate un numar de 5 marci autohtone si 6 marci strdine (Coca Cola, Milka,
Fanta, Danone, Pepsi, KFC), atestand ca exista usoare diferente intre cele doua
categorii de marci de produse agroalimentare — romdnesti sau strdine — din
perspectiva notorietdtii spontane, in favoarea celor strdine.

Se confirmd asadar ipoteza 1 - ,Marcile de produse agroalimentare striine se
bucurd de o notorietate spontand sporitd comparativ cu marcile romanesti, in randul
tinerilor investigati”.

Avand in vedere prima marca nominalizatd, se constatd cd marcile autohtone
care se bucura de cea mai mare notorietate ,,top of mind” sunt: Pambac si Napolact. Pe
de alta parte, in cazul mércilor straine, au fost nominalizate 4 marci: Coca Cola, Milka,
Fanta si Danone, ceea ce atestd o notorietate ,,top of mind” sporita in cazul marcilor
strdine comparativ cu cele romdnesti.
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Se confirma ipoteza 2 - ,,Marcile de produse agroalimentare strdine se bucura de
o notorietate ,,top of mind” sporitd comparativ cu marcile romanesti, in randul tinerilor
investigati”.

Trebuie insd mentionat cd Pambac se detaseaza cu mult de celelalte marci, atat
din perspectiva numarului de respondenti care au nominalizat-o intre primele 3
cunoscute, cat §i in ceea ce priveste prima nominalizare facutd. Astfel, comparativ cu
urmadtoarele clasate, de peste 2 ori mai multi respondenti au indicat-o atdt prima, cat si
intre primele 3 marci cunoscute.

Din cele 11 marci indicate in tabelul nr. 1 cele mai multe vizeaza bauturile
racoritoare (Coca Cola, Fanta, Pepsi), ciocolata (Milka, Poiana) si produsele lactate
(Danone si Napolact). De asemenea, 1 marcd se referd preponderent la produse de
panificatie, morarit §i paste fainoase, 1 marca, la carne §i preparate din carne, 1 la
bauturi alcoolice si 1 la produse din categoria fast-food. Se constatd asadar ca
notorietatea marcilor de produse uzuale este mai scdzutd, comparativ cu a celor
festive, doar 4 marci (Pambac, Agricola, Danone si Napolact) dintre cele 11 redate in
tabelul nr. 1 referindu-se indeosebi la produse uzuale.

Se confirma ipoteza 3 - ,,Marcile de produse agroalimentare festive se bucura de
0 notorietate sporitd comparativ cu marcile de produse uzuale, in randul tinerilor
investigati”.

Tabelul 1. Cele mai cunoscute®* marci de produse agroalimentare

Pondere respondenti care au indicat o anumita marca
intre primele 3 care le-au venit in minte, in total
Marca ersoane investigate
Prima variantd | A doua variantd | A treia varianta
de raspuns de raspuns de raspuns
Pambac 20 14 2
Coca Cola 9 4 4
Milka 9 5 2
Agricola 4 8 1
Fanta 6 5 1
Danone 6 1 4
Napolact 5 3 1
Pepsi 1 2 6
Poiana 2 1 3
Cotnari - 1 4
KFC 1 2 2
Alte raspunsuri 33 48 58
Total 96 94 88

*marci indicate de minim 5 respondenti.
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Figura nr. 1. Notorietatea marcilor de produse agroalimentare
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In ceea ce priveste preferinta respondentilor pentru originea mdrcilor —
autohtone sau strdine, pentru fiecare din cele 22 categorii de produse agroalimentare
studiate, se constatd cd, in ansamblu, marcile romdnesti sunt preferate intr-o mai mare
mdsurda comparativ cu mdrcile straine (tabelul nr. 2). Astfel, pentru un numar de 13
categorii de produse sunt mai multi cei care au declarat ca preferd marcile romanesti
(comparativ cu cei care le preferd pe cele straine), iar pentru un numar de 9 categorii
sunt preferate intr-o mai mare masura marcile striine. De asemenea, decalajul dintre
ponderea celor care prefera marcile romanesti si respectiv ponderea celor care prefera
marcile straine este, in general, cu mult mai mare in cazul produselor pentru care sunt
preferate marcile autohtone.

De asemenea, conform rezultatelor prezentate in tabelul nr. 2, produsele pentru
care tinerii preferd intr-o mai mare masurd marcile romdnesti sunt indeosebi cele
uzuale: oud, produse de panificatie, de mordrit, lapte si produse lactate, legume si
fructe, carne, preparate si semipreparate din carne (exclusiv peste); peste 50% dintre
respondenti preferand marcile romanesti pentru aceste categorii de produse.

Se confirma asadar ipoteza 4 — ,,Sunt preferate intr-o mai mare masura, de catre
tinerii investigati, produsele agroalimentare uzuale roméanesti”.

Pe de alta parte, comparand efectivul celor care au indicat ca prefera marcile
romanesti cu al celor care preferd marcile striine, se constatd ca indeosebi in cazul
produselor festive - cafea, ciocolatd, chips-uri si snacks-uri, ceai, produse zaharoase,
bauturi alcoolice si nealcoolice, alune si seminte, cereale (gata preparate), sunt preferate
intr-o mai mare masura marcile straine, ponderea celor care au declarat ca prefera
aceasta categorie de marci nedepasind, insa, 50%. Mentionam ca, exceptand cafeaua,
pentru toate celelalte categorii de produse nominalizate ponderea celor care au declarat
ca preferd in egala masura marcile romanesti si straine a depasit ponderea celor care au
declarat ca prefera marcile straine.

Se confirma ipoteza 5: ,,Sunt preferate intr-o mai mare masurd, de catre tinerii
investigati, produsele agroalimentare festive straine”.
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O pondere Tnsemnatd din totalul respondentilor (peste 40%) au declarat ca
prefera in egald masurd marcile roméanesti si strdine, indeosebi in cazul: produselor
zaharoase, alunelor si semintelor, bauturilor nealcoolice, ciocolatei, chips-urilor si
snacks-urilor, bauturilor alcoolice, cerealelor (gata preparate), margarinei.

Se remarca pentru anumite categorii de produse (conserve de carne si legume,
cafea, bauturi alcoolice, peste) o pondere relativ ridicata (peste 20%) a celor care nu si-
au manifestat vreo preferintd sau, dupd caz, nu stiu daca marcile preferate sunt
romanesti sau straine.

Tabelul 2. Distributia respondentilor in functie de preferinta pentru originea
marcilor de produse agroalimentare - autohtone sau striine -, pe categorii de
produse (% in total esantion cercetat)

R o= @ E B 2.
LE52% (5% | BeenyEE82, 25
. e g Len| a8 3E sl
Categoria de produs |2 g = <g ® 3 2| C.858% SEsgE s P
~EES~EB|EEEEF 5SS 5=
ETE S5ET: 7588 |Z¢
g |~ 2 = <
Produse. Zal.laroasev 13 2 56 3 5
(exclusiv ciocolatd)
Ciocolata 10 40 46 3 1
Cafea 5 49 24 2 20
Ceai 21 27 35 4 13
Lapte si produse lactate 55 5 30 2 8
Carne, preparate si
semipreparate din carne 52 5 32 2 9
(exclusiv peste)
Peste si icre 37 12 30 6 15
Conserve de camne 39 13 22 3 23
(inclusiv pate)
Conserve de legume 36 8 30 3 23
Produse de panificatie 67 5 22 1 5
Produse de mordrit 65 4 19 2 10
Paste fainoase 33 22 34 - 11
Cereale (gata preparate) 20 22 43 2 13
Zahar 44 6 37 3 10
Oui 77 2 14 2 5
Chips-uri gi snacks-uri 8 30 46 5 11
Alune si seminte 16 22 50 6 6
Ulei 49 4 33 5 9
Margarina 39 3 42 3 13
Bauturi nealcoolice 12 27 47 2 12
Bauturi alcoolice 13 24 43 2 18
Legume si fructe 53 6 37 2 2
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Figura nr. 2. Preferinta pentru marcile romanesti, respectiv striine, pe categorii
de produse agroalimentare

Cafea

Chips-uri si snacks-uri

Ciocolata

Bauturi nealcoolice

Bauturi alcoolice

Produse zaharoase (exclusiv ciocolatd)
Alune si seminte

Cereale (gata preparate)

Ceai

Paste fainoase

Conserve de legume B Marci straine

Peste si icre Marci romanesti

Margarina
Conserve de carne (inclusiv pate)
Zahar

Ulei
Carne, preparate si semipreparate din

carne
Legume si fructe

Lapte si produse lactate
Produse de morarit
Produse de panificatie
Ouad

0 20 40 60 80 100
% persoane care prefera o anumita categorie, in total respondenti

Pentru a cunoaste parerea respondentilor cu privire la produsele agroalimentare
romanesti §i strdine, din perspectiva unor criterii esentiale de evaluare: potentialul
sanogenetic, raportul calitate-pret, atractivitatea, gustul etc., respondentilor li s-au
administrat o serie de afirmatii, fiind solicitati sa-si exprime acordul fata de acestea. Pe
baza distributiei prezentate in tabelul nr. 3 se constatd urmatoarele:

- produsele agroalimentare romdnesti sunt, in general, considerate mai
sandtoase decdt cele strdine, 39% dintre respondenti fiind de acord cu afirmatia ,,in
general, produsele agroalimentare roménesti sunt mai sanidtoase comparativ cu cele
strdine.”, in timp ce doar 2% dintre acestia manifestandu-si dezacordul;

- produsele agroalimentare romdnesti nu sunt apreciate, in general, ca avand un
raport calitate-pret mai bun decdt cele straine. Astfel, nu se manifesta diferente majore
intre cei care sunt de acord si cei care nu sunt de acord cu afirmatia ,in general,
produsele agroalimentare romanesti au un raport mai bun calitate-pret comparativ cu
cele straine.”;
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- produsele agroalimentare romdnesti nu sunt, in general, considerate mai putin
atractive decdt cele strdine, fiind relativ apropiate ponderile celor care considerda ca
produsele romanesti sunt, respectiv nu sunt la fel de atractive cu cele straine;

- produsele agroalimentare romdnesti sunt considerate mai gustoase decdt cele
straine, peste 50% dintre tinerii investigati fiind de acord cu afirmatia ,,Adesea,
produsele agroalimentare romanesti sunt mai gustoase comparativ cu cele strdine.” si
doar 9% manifestandu-si dezacordul;

- se considera ca produsele agroalimentare romdnesti nu sunt suficient
promovate. Astfel, se constata diferente foarte mari intre cei care sunt i cei care nu sunt
de acord cu afirmatia ,,Produsele agroalimentare romanesti nu sunt suficient de
promovate.”; - 69% dintre respondenti manifestandu-si acordul, fatd de doar 3%
dezacordul,

- oferta de produse agroalimentare autohtone este consideratd mai putin vasta
decdt cea a produselor strdine, 62% dintre respondenti manifestdndu-si acordul fata de
afirmatia ,,in reteaua comerciald oferta de produse striine este adesea mai vasta decat
cea specificd produselor agroalimentare romanesti.” si respectiv 7%, dezacordul;

- se considerd ca actiunile de promovare si ambalajul si nu calitatea produsului
de baza determina ca produsele de import sa se bucure de o imagine mai buna la
nivelul pietei. Astfel, un numar mare de tineri si-au exprimat acordul (42%) fatad de
afirmatia ,,Imaginea mai bund de care se bucurd marcile striine este generatd de
actiunile de promovare si ambalajul produselor si nu de calitatea produsului de baza.”,
in timp ce doar 13% nu au fost de acord cu aceasta.

Aspectele relevate mai sus sunt confirmate §i de scorurile medii (tabelul nr. 3),
valorile acestora atestand ca, in medie, respondentii considera ca produsele romanesti
comparativ cu cele straine sunt: mai sanatoase, mai gustoase, insuficient promovate si
intr-o ofertd mai putin abundentd; imaginea mai bund a marcilor straine fiind generata
de promovare si ambalaj si nu de calitatea produsului de bazi. In schimb, in medie,
produsele autohtone nu sunt considerate ca avand un raport calitate-pret mai bun si fiind
mai putin atractive comparativ cu cele straine.

Se confirma asadar:

= Ipoteza 6. ,In medie, tinerii investigati considerdi ci produsele

agroalimentare romanesti sunt mai sanatoase comparativ cu cele straine”;

= Ipoteza 9. ,In medie, tinerii investigati considerd cid produsele

agroalimentare romanesti sunt mai gustoase decét cele straine”;

= Ipoteza 10. ,In medie, tinerii investigati considerd ci produsele

agroalimentare romanesti sunt insuficient promovate”;

= Ipoteza 11. ,In medie, tinerii investigati considera ca in reteaua comerciala

oferta de produse agroalimentare strdine este adesea mai vastd decat cea
specifica produselor roménesti”;

= Ipoteza 12. ,,in medie, tinerii investigati considera ci imaginea mai buna de

care se bucurd madrcile strdine este generata de actiunile de promovare si
ambalaj si nu de calitatea produsului de baza”;

si se infirma:

= Ipoteza 7. ,In medie, tinerii investigati considera produsele agroalimentare

romanesti ca avand un raport calitate-pret mai bun comparativ cu cele
straine”;

= Ipoteza 8. ,In medie, tinerii investigati considera ci produsele

agroalimentare romanesti sunt mai putin atractive decat cele straine”.
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Tabelul 3. Distributia respondentilor in functie de aprecierea fata de o serie
de afirmatii cu referire la produsele agroalimentare autohtone si straine (numar
respondenti) si scorul mediu aferent fiecarei afirmatii

Afirmatia

Acord
Q)]

Nici
acord /
Nici
dezacord

(U]

Dezacord

-1

Nu stiu /
Nu ma
pot
pronunta

Scor
mediu*

In general, produsele
agroalimentare romanesti
sunt mai sanatoase
comparativ cu cele striine.

39

49

10

0,41

In general, produsele
agroalimentare romanesti au
un raport mai bun calitate-
pret comparativ cu cele
strdine.

24

40

18

18

0,07

Adesea, produsele
agroalimentare romanesti nu
sunt la fel de atractive
(aspect, consistentd, aroma,
culoare) comparativ cu cele
strdine.

33

35

28

0,05

Adesea, produsele
agroalimentare romanesti
sunt mai gustoase comparativ
cu cele striine.

53

36

0,45

Produsele agroalimentare
romanesti nu sunt suficient
promovate.

69

25

0,68

In reteaua comerciala oferta
de produse agroalimentare
straine este adesea mai vasta
decat cea specifica
produselor romanesti.

62

23

0,60

Imaginea mai buna de care se
bucurad marcile straine este
generata de actiunile de
promovare si ambalajul
produselor si nu de calitatea
produsului de baza.

42

39

13

0,31

* scoruri determinate pe o scald de la 1 la -1. In determinarea scorului mediu nu s-a
tinut cont de efectivul celor care nu au indicat una dintre cele 3 nivele enumerate.

Intre preferinta manifestati a respondentilor pentru mircile roméanesti si
aprecierile fatd de unele dintre aspectele evaluate prin intermediul afirmatiilor
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prezentate in tabelul nr. 3 se constatid cd existd anumite asocieri. Astfel, am studiat
asocierea dintre acordul fata de afirmatiile cu privire: potentialul sanogenetic, raportul
calitate-pret, atractivitatea, gustul, pe de o parte, si numarul categoriilor de produse
agroalimentare pentru care sunt preferate marcile roméanesti, pe de alta parte, cu ajutorul
tabelelor de contingenta (tabelele nr. 4-7) si a coeficientului @, al lui Cramer (tabelul nr
8).

Analizand tabelele nr. 4-7 se constata cd diferente mai mari intre subesantioanele
constituite in functie de raspunsurile la cele 4 afirmatii luate in studiu §i numarul de
categorii de produse pentru care sunt preferate marcile autohtone se inregistreaza in
cazul enunturilor referitoare la gustul si potentialul sanogenetic al produselor, atestand
cd un numar mai mare de categorii de produse autohtone sunt preferate de aceia care
considerd produsele agroalimentare romanesti mai gustoase si respectiv mai sanitoase
decét produsele straine.

Rezultatele coeficientilor de asociere din tabelul nr. 8 Intdreste ideea prezentata
anterior, respectiv dintre cele 4 criterii de evaluare indicate anterior, aprecierile privind
gustul si potentialul sanogenetic genereaza cea mai mare influenta asupra numarului
de categorii de produse agroalimentare pentru care sunt preferate mdrcile romadnesti
(se inregistreaza cele mai mari valori ale coeficientilor @, al lui Cramer), urmate de
celelalte doua variabile: raportul calitate-pret §i atractivitatea produselor. Oricum, in
toate cazurile influenta exercitata este una de intensitate scazutd/foarte scazutd.

Apreciem asadar cd ipoteza 13 »Numdrul de categorii de produse
agroalimentare pentru care sunt preferate marcile romanesti este influentat in primul
rand de aprecierea tinerilor investigati cu privire la gustul si atractivitatea (aspect,
consistentd, aroma, culoare) produselor agroalimentare comparativ cu cele straine” se
confirmd partial (rezultatele atestd ca aprecierea cu privire la gust este urmatd de cea
referitoare la potentialul sanogenetic).

Tabelul 4. Distributia respondentilor in functie de acordul fata de afirmatia
,»in general, produsele agroalimentare roménesti sunt mai sinitoase comparativ
cu cele striaine.” si numairul de categorii de produse pentru care sunt preferate
marcile autohtone

Numar Numir respondenti % in total subgrupa
categorii
produse Nici Nici
pentru care Acord aco.rfl/ Dezacord | Acord | 2<°F d / Dezacord
sunt preferate Nici Nici
marcile dezacord dezacord
autohtone
0-5 12 14 2 30,8 28,6 100,0
6-11 15 28 - 38,5 57,1 -
12-17 9 7 - 3,1 14,3 -
18- 22 3 - - 7,7 - -
Total 39 49 2 100,0 100,0 100,0
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Tabelul 5. Distributia respondentilor in functie de acordul fata de afirmatia
,»in general, produsele agroalimentare roménesti au un raport mai bun calitate-
pret comparativ cu cele striine.” si numarul de categorii de produse pentru care
sunt preferate marcile autohtone

Numiir Numar respondenti % in total subgrupa
categorii
produse Nici Nici
pentru care acord / acord /
sunt preferate | Acord . . Dezacord | Acord . . Dezacord
. Nici Nici
marcile
dezacord dezacord
autohtone
0-5 7 12 7 29,2 30,0 38,9
6-11 12 17 10 50,0 42,5 55,6
12-17 3 10 1 12,5 25,0 5,6
18- 22 2 1 - 8,3 2,5 -
Total 24 40 18 100,0 100,0 100,0

Tabelul 6. Distributia respondentilor in functie de acordul fati de afirmatia
»Adesea, produsele agroalimentare rominesti nu sunt la fel de atractive
comparativ cu cele straine.” si numarul de categorii de produse pentru care sunt

preferate marcile autohtone

Numir Numar respondenti % 1n total subgrupa
categorii
produse Nici Nici
pentru care acord / acord /
sunt preferate | Acord . . Dezacord | Acord . . Dezacord
< . Nici Nici
marcile
dezacord dezacord
autohtone
0-5 11 17 6 33,3 48,6 21,4
6-11 17 12 15 51,5 34,3 53,6
12-17 3 6 6 9,1 17,1 21,4
18- 22 2 - 1 6,1 - 3,6
Total 33 35 28 100,0 100,0 100,0
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Tabelul 7. Distributia respondentilor in functie de acordul fata de afirmatia
»Adesea produsele agroalimentare romanesti sunt mai gustoase comparativ cu
cele striaine.” si numirul de categorii de produse pentru care sunt preferate
marcile autohtone

Numair Numar respondenti % in total subgrupa
categorii
produse Nici Nici
SES?;:;?; e Acord a;’;(ii / Dezacord | Acord a;?irc‘ii / Dezacord
marcile dezacord dezacord
autohtone
0-5 13 19 2 24.5 52,8 22,2
6-11 24 14 6 45,3 38,9 66,7
12-17 13 3 1 24.5 8,3 11,1
18- 22 3 - - 5,7 - -
Total 53 36 9 100,0 100,0 100,0

Tabelul 8. Valorile coeficientului ®. al lui Cramer care atesta asocierea
dintre preferinta pentru marcile autohtone si acordul fati de fiecare dintre
afirmatiile de mai jos

Asocierea Coeficientul
®. al lui Cramer
Acordul fati de afirmatia ,,in general,
produsele agroalimentare roméanesti 0.251
sunt mai sanatoase comparativ cu cele ’
Numr _ strdine.” .
categorii Acordul fatd de ?ﬁrmagla »In gener.al,
produsele agroalimentare roméanesti au
de produse . . 0,196
pentru care un raport mai bun callt:{tfe-pff:‘;
sunt comparativ cu cele sﬁrame.
preferate Acordul fata d@ afirmatia ,,Adesea,
. . produsele agroalimentare romanesti nu
marcile : . 0,210
autohtone | Ut la fel de atractlYe comparativ cu
cele strdine.”
Acordul fata de afirmatia ,,Adesea
produsele agroalimentare roméanesti 0.254
sunt mai gustoase comparativ cu cele ’
striine.”
Concluzii

Principalele rezultate ale cercetdrii efectuate la nivelul unui esantion de 100
studenti din cadrul Facultatii de Stiinte Economice, Universitatea ,,Vasile Alecsandri”
din Bacau, cu referire la imaginea produselor agroalimentare autohtone comparativ cu
cele straine atesta ca:
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Cercetari de marketing. Aplicatii si studii de caz

» marcile romanesti de produse agroalimentare care se bucura de cea mai mare
notorietate spontana (indicate de minim 5 respondenti) sunt: Pambac,
Agricola, Napolact, Poiana si Cotnari. Comparativ cu numérul maércilor
strdine indicate spontan 1Intre primele 3 care le-au venit in minte
respondentilor s-au Inregistrat usoare diferente (au fost indicate un numar de
5 marci romanesti fatd de 6 straine);

= marcile romanesti de produse agroalimentare care se bucurd de cea mai mare
notorietate ,top of mind” (nominalizate de minim 5 respondenti) sunt:
Pambac si Napolact. Pe de altd parte, numarul marcilor straine astfel
nominalizate a fost de 4, ceea ce atesta o notorietate ,,top of mind” sporita in
cazul marcilor stradine comparativ cu cele romanesti;

* notorietatea marcilor de produse uzuale este cu mult mai scazutd, comparativ
cu a celor festive; doar 4 marci (Pambac, Agricola, Danone si Napolact)
dintre cele 11 nominalizate spontan referindu-se la aceasta categorie de
produse;

= in ansamblu, marcile autohtone de produse agroalimentare sunt preferate
intr-o mai mare masura comparativ cu marcile straine;

» produsele pentru care sunt preferate intr-o mai mare masurd marcile
romanesti sunt indeosebi cele uzuale: oud, produse de panificatie si de
morarit, lapte si produse lactate, legume si fructe, carne, preparate si
semipreparate din carne (peste 50% dintre respondenti au declarat ca prefera
marcile autohtone pentru aceste categorii);

= o preferintd mai mare pentru marcile striine se manifestd indeosebi in cazul
produselor festive: cafea, ciocolata, chips-uri si snacks-uri, ceai, produse
zaharoase, bauturi alcoolice si nealcoolice, alune si seminte, cereale (gata
preparate); ponderea celor care au declarat ca prefera produsele strdine
pentru aceste categorii nedepdsind insa 50%;

» respondentii considerd cd produsele romanesti sunt mai gustoase §i mai
sandatoase decit cele striine, imaginea mai bund de care se bucurd marcile
strdine fiind generata de actiunile de promovare si ambalajul produselor si nu
de calitatea produsului de baza;

= de asemenea, respondentii considera ca produsele romanesti sunt insuficient
promovate la nivel national, iar oferta acestora la nivelul spatiilor de vanzare
este mai scazutad decat cea aferenta produselor striine.

Limitele cercetarii

Cercetarea realizata este una exploratorie, esantionul extras fiind nereprezentativ
pentru colectivitatea tinerilor din Bacdu cu véarste cuprinse intre 18-30 ani. Desi
concluziile nu se pot extinde statistic la nivelul colectivitatii cercetate, studiul Intreprins
ofera informatii orientative cu privire la imaginea produselor agroalimentare autohtone
comparativ cu cele straine, in randul tinerilor.

Pentru aprofundarea problematicii studiate, rezultatele prezentate se pot constitui

in ipoteze pentru cercetari realizate pe esantioane reprezentative la nivel judetean,
regional, national etc., precum si la nivelul altor segmente de varsta.
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4.2. Raport de cercetare avand la baza surse de date
secundare - Cercetarea evolutiei pietei comertului
electronic la nivelul Uniunii Europene

" Sursele de date secundare sunt acelea care oferd informatii obtinute
anterior pentru realizarea obiectivelor altor studii, dar care pot servi
si la atingerea obiectivelor cercetarii in derulare, ca de exemplu:
documente din interiorul organizatiilor, informatii obtinute din
diverse publicatii statistice, rapoarte ale unor organisme de profil etc.
Practic, investigarea surselor de date secundare constituie punctul de
pornire in culegerea informatiilor necesare realizarii obiectivelor
oricarei cercetari, datorita avantajelor legate de economia de resurse
umane, materiale si de timp pentru obtinerea lor.

Identificarea problemei decizionale

La nivel mondial, evolutia pietei comertului electronic, este fard indoiala,
marcatd de o crestere spectaculoasd in ultima perioada. Acest fapt nu este deloc
surprinzator in contextul accesului in crestere al populatiei la tehnologie, pe de o parte,
iar, pe de alta parte, ca rezultat al modificarilor inregistrate la nivelul comportamentului
de cumparare si consum al populatiei. Astfel, comertul electronic raspunde dorintei de
comoditate Tn procesul de cumparare, permitind realizarea de achizitii, Intr-un timp
foarte scurt si de la distante mari (la nivel national si international), compararea unui
numar mare de oferte din perspectiva caracteristicilor produsului si al preturilor,
posibilitatea de a achizitiona produsele la preturi inferioare celor practicate in retelele
clasice de distributie etc.

In contextul prezentat, problema decizionald care a stat la baza definirii scopului
si obiectivelor cercetdrii nu s-a constituit intr-o problema efectiva (dificultate) aparuta
la nivelul pietei comertului electronic de la nivel comunitar, ci a rezultat din dorinta de
a cunoaste concret care este dimensiunea acestei piete la nivelul Uniunii Europe si cum
a evoluat 1n ultimii ani; care sunt principalele sale trasaturi.

Definirea scopului cercetarii
Definit in functie de problema decizionald specificatd anterior, scopul cercetarii
a fost studierea pietei comertului electronic de la nivelul Uniunii Europene (UE).

Elaborarea obiectivelor
Pornind de la scopul definit au fost elaborate obiectivele prin care s-au identificat
concret informatiile ce au fost culese:
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1. Determinarea dimensiunii i dinamicii pietei comertului electronic a UE;
2. Cunoasterea orientérii populatiei UE catre achizitii on-line;
Pentru realizarea acestui obiectiv am definit urmatoarele obiective secundare:

2.1. Determinarea ponderii populatiei care utilizeaza computerul in total
populatie de la nivelul UE;

2.2. Determinarea ponderii populatiei care a realizat achizitii on-line in total
populatie de la nivelul UE;

2.3. Determinarea legaturii dintre obiceiul de a utiliza computerul si
obiceiul de a realiza achizitii on-line la nivelul populatiei din UE;

2.4. Determinarea grupelor de varstd ale populatiei UE la nivelul céarora se
inregistreazd cea mai mare pondere a celor care obignuiesc sd faca
achizitii on-line;

2.5. Determinarea legaturii dintre orientarea populatiei UE catre achizitii
on-line si puterea de cumparare;

3. Determinarea gradului de patrundere a comertului electronic in activitatea
intreprinderilor de la nivelul UE;
Pentru realizarea acestui obiectiv am definit urmatoarele obiective secundare:

3.1. Determinarea contributiei activitatilor de comert electronic in total
rezultate ale intreprinderilor din UE;

3.2. Determinarea ponderii intreprinderilor care au realizat activitati
specifice de comert electronic in total intreprinderi din UE;

4. Determinarea categoriilor de bunuri si servicii care fac, intr-o mai mare
masurd, obiectul comertului electronic, la nivelul UE.

Elaborarea ipotezelor

Pornind de la cunostintele cu privire la impactul dezvoltarii tehnologice asupra
evolutiei pietei de comert electronic, la baza studiului au stat urmatoarele ipoteze:

Ipoteza nr. 1. La nivelul UE piata comertului electronic a Inregistrat o dinamica
accentuata, in ultimii ani;

Ipoteza nr. 2. Orientarea populatiei UE catre achizitiile on-line inregistreaza o
dinamica pozitiva, In ultimii ani;

Ipoteza nr. 3. O mai mare orientare a populatiei UE catre achizitiile on-line se
inregistreaza in randul tinerilor;

Ipoteza nr. 4. Puterea de cumparare influenteaza orientarea populatiei cétre
achizitii on-line, la nivelul UE;

Ipoteza nr. 5. Se manifestd o dinamica pozitiva din perspectiva gradului de
patrundere a comertului electronic in activitatea intreprinderilor din UE, in ultimii ani.

Identificarea surselor de informatii utilizate

Pentru realizarea studiului au fost utilizate surse de date secundare. Astfel, s-au
folosit date statistice furnizate de catre Eurostat precum si informatii oferite de EMOTA
(European Multi-channel and On-line Trade Association).

Culegerea datelor
Datele au fost culese in luna mai 2015.
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Analiza si interpretarea informatiilor

& Observatii:

Pentru realizarea obiectivelor cercetarii au fost utilizate
ultimele date disponibile in momentul culegerii datelor, la
nivelul surselor indicate anterior;

In cazul in care nu am dispus de date centralizate la nivelul UE,
am utilizat date la nivelul Europei,

Datele centralizate la nivelul UE vizeaza cele 28 tari actuale
membre. Astfel, indicatorii de dinamica atestd evolutia
diferitelor fenomene la nivelul celor 28 tari, chiar daca in anul
de referinta anumite tari nu erau inca membre UE.

& Notda: O parte insemnata dintre rezultatele redate in acest raport au

fost prezentate in lucrarea ,,Landmarks on the Evolution of E-
Commerce in the European Union”, Studies and Scientific Researches
- Economic Edition, Nr. 21/2015, autori: Laura Timiras, Bogdan
Nichifor.

Dimensiunea si dinamica pietei europene a comertului electronic

in Europa in anul 2013, conform datelor furnizate d¢ EMOTA, cifra de afaceri
din comert electronic a atins valoarea de 352 miliarde euro, reprezentand o crestere cu
aproximativ 17% fata de anul precedent si de aproape 2 ori in decursul a 4 ani (2009 -

2013). (Figura nr. 1)

Figura nr. 1. Evolutia cifrei de afaceri din comert electronic in Europa in perioada

2009 — 2013 (miliarde euro)
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Sursa: Preluat si prelucrat dupa E-commerce and Distance Selling in Europe Report,

EMOTA
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O imagine mult mai clard privind dimensiunea pietei europene a comertului
electronic de la nivel european este evidentiata de locul Europei intre marile regiuni ale
lumii din aceastd perspectiva. Astfel, in anul 2013, Europa reprezenta cea mai mare
piatd de comert electronic in raport cu pietele celorlalte mari regiuni ale Lumii (Asia-
Pacific si America de Nord), In contextul in care, conform aceleasi surse de date
indicate anterior, detinea in comertul on-line de la nivel mondial o cota de 33%, fiind
urmata de Asia-Pacific cu 32% si respectiv America de Nord cu 30%. (Figura nr. 2)

Figura nr. 2. Ponderea cifrei de afaceri din comert electronic de la nivelul

regiunilor Lumii, in total cifra de afaceri din comert electronic de la nivel mondial,
in anul 2013

Restul lumii: 5%\ Europa: 33%

—

America de

Nord: 30% Asia - Pacific:

32%

Sursa: Prelucrare dupa E-commerce and Distance Selling in Europe Report, EMOTA

Desi datele prezentate se referd la piata europeana (in contextul in care nu am
dispus de date la nivelul UE), avind in vedere locul detinut de UE la nivelul
continentului european din perspectiva economica, precum si dinamica pietei europene
de comert electronic, putem afirma ca ipoteza nr. 1. se confirma ,,La nivelul UE piata
comertului electronic a inregistrat o dinamica accentuata, in ultimii ani”.

Ponderea populatiei care utilizeaza computerul in total populatie, la nivelul UE

Asa dupd cum am precizat anterior un factor favorizant al dezvoltarii comertului
electronic este cresterea accesului populatiei la tehnologie. De aceea, prezinta interes, in
evaluarea orientdrii populatiei UE catre achizitii on-line, cunoasterea masurii in care
populatia utilizeaza calculatorul.

Astfel, in UE conform datelor aferente anului 2014, 79% din totalul populatiei de
16-74 ani a utilizat computerul in ultimele 12 luni ale perioadei de raportare, ceea ce
constituie o crestere cu peste 11% fata de anul 2009 si respectiv peste 21% fatd de anul
2007. (Tabelul 1)

Pe tari diferentele au fost majore, cele mai spectaculoase cresteri inregistrandu-se
in general in tarile foste comuniste, precum si in cazul unora dintre cele mai sarace tari
vechi membre UE (Grecia, Portugalia). In ciuda cresterii spectaculoase din ultimii ani
in noile membre UE, aceste state au continuat sa inregistreze valori sub media
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comunitard in ceea ce priveste gradul de utilizare a computerului de catre populatie.
Acest fapt se constituie intr-un factor restrictiv al dezvoltarii comertului electronic, care
insd, In conditiile mentinerii ritmului de crestere Inregistrat in ultimii ani, va fi eliminat
in timp. (Figurile nr. 3 si 4)

Figura nr. 3. Ponderea celor care au utilizat calculatorul in total populatie, pe tari

ale UE, in anul 2014
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Nota: sunt avute in vedere persoanele care au utilizat calculatorul in ultimele 12 luni ale
perioadei de raportare. Datele se referd la populatia de 16-74 ani.
Sursa: preluat dupa Eurostat

Figura nr. 4. Evolutia ponderii populatiei care a utilizat computerul in total
populatie, pe tiri ale UE, in anul 2014 comparativ cu 2007
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Nota: sunt avute in vedere persoanele care au utilizat calculatorul in ultimele 12 luni ale
perioadei de raportare. Datele se refera la populatia de 16-74 ani.
Sursa: prelucrare proprie dupa Eurostat
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Ponderea populatiei care a realizat achizitii on-line in total populatie, la nivelul
UFE

In stransa legitura cu evolutia utilizarii computerului de citre populatie,
ponderea persoanelor care au facut achizitii on-line in total populatie de 16-74 ani a
inregistrat, de asemenea, o evolutie ascendentd, de la 30% in anul 2007, la 50% in
2014. Comparand dinamica inregistratd de ponderea celor care au utilizat computerul
cu dinamica ponderii celor care au facut achizitii on-line se constata o evolutie mult mai
rapida in cazul ultimului indicator mentionat (21,5%, fatd de 66,7%, in perioada 2007 -
2014). Acest fapt demonstreaza ca sporirea ponderii celor care au facut achizitii on-line
s-a realizat deopotriva pe baza utilizarii intr-o mai mare masura a computerului, dar si
pe baza schimbarii in timp a obiceiurilor de cumparare (persoane care desi utilizau
computerul si nu obisnuiau sd cumpere de pe internet, ulterior si-au Insusit acest
comportament). Acest fapt este evidentiat si de cresterea ponderii celor care au facut
achizitii on-line in totalul celor care au utilizat computerul. (Tabelul 1)

Tabelul 1. Evolutia ponderii populatiei care a utilizat computerul si a
ponderii celor care au ficut achizitii on-line in total populatie, precum si a
ponderii celor care au fiacut achizitii on-line in totalul celor care au utilizat
computerul, la nivelul UE, in perioada 2007-2014 (%)

Anul

Indicatorul
2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Ponderea persoanclor care
au utilizat computerul in 65 68 71 73 75 76 78 79
total populatie

Ponderea persoanelor care
au facut achizitii on-line in 30 32 36 40 42 44 47 50
total populatie

Ponderea persoanelor care
au realizat achizitii on-line
in totalul celor care au
utilizat computerul

46,2 | 47,1 | 50,7 | 54,8 | 56,0 | 57,9 | 60,3 | 63,3

Nota: sunt avute in vedere persoanele care au utilizat computerul/au facut achizitii on-
line pentru uz privat in ultimele 12 luni ale perioadei de raportare. Datele se refera la
populatia de 16-74 ani.

Sursa: prelucrare proprie dupa Eurostat 2015

Se confirma, asadar, ipoteza nr. 2. ,,Orientarea populatiei UE cétre achizitiile on-
line inregistreaza o dinamica pozitiva, in ultimii ani”.

Pe tari ale UE se constatd cd obiceiul achizitiilor on-line este specific cu
preponderentd vechilor state UE. Téarile UE care Inregistreaza cele mai mici valori ale
ponderii populatiei ce a realizat cumparaturi on-line in totalul populatiei de 16-74 ani,
precum si cele mai mari cresteri ale acestui indicator in ultimii ani sunt, in general,
vechile state comuniste. (Figurile nr. 5 si 6)
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Figura nr. 5. Ponderea populatiei care a facut achizitii on-line in total populatie,

pe tari UE, in anul 2014
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Nota: sunt avute in vedere persoanele care au facut achizitii on-line 1n ultimele 12 luni
ale perioadei de raportare. Datele se refera la populatia de 16-74 ani.

Sursa: prelucrare proprie dupa Eurostat

Figura nr. 6. Evolutia ponderii populatiei care a facut achizitii on-line in total
populatie, pe tiri UE, in anul 2014 comparativ cu 2007
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Nota: sunt avute in vedere persoanele care au facut achizitii on-line in ultimele 12 luni
ale perioadei de raportare. Datele se refera la populatia de 16-74 ani.

Sursa: prelucrare proprie dupa Eurostat
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De asemenea, o pondere mai mare a persoanelor care au realizat achizitii on-line
in totalul celor care au utilizat computerul se inregistreaza indeosebi in vechile membre
UE, tarile foste comuniste Inregistrand valori sub media UE la acest indicator. (Figura

nr. 7)

Figura nr. 7. Ponderea celor care au ficut achizitii on-line in totalul celor care au

100 -

utilizat computerul, pe tiri ale UE, in anul 2014

Q
= bAJRS )
E -~
590 wO@w"q“w
o = ~ =~ 00 —
5 80 Colde
o~
& 70 A QoA ol —x o
3} OO0 0o —
s 60 NN S o
= TEEE Yoo
g 50 ~ 3.—°o"g"c’nl\ﬁ.—©
= V#q-%c[:‘\oﬁmn
& 40 - cen
2 %
=] |
030 l;n
o
g 20 —
<
)
7] 10,
=
Q
Q.
'C_'Q 0 rr~ o~ o~ T T o T T " © T T T T T T T T T T T T T T T T 1
3 RO R A -y A T T T T T
— — 5) [ D) —_— —
S EESESEEEECES2EUESSEEEEE3ETIEEE
= .Eggéeﬁﬁgs SRt z522558 285025228
3 @ 2 an E<} »-«.imga Ao 0 g 5552
s O3 < ~
8 A

Nota: sunt avute in vedere persoanele care au utilizat computerul/au facut achizitii on-
line pentru uz privat in ultimele 12 luni ale perioadei de raportare. Datele se refera la

populatia de 16-74 ani.
Sursa: prelucrare proprie dupa Eurostat 2015

Legatura dintre obiceiul de a utiliza computerul §i obiceiul de a realiza achizitii
on-line la nivelul populatiei din UE

Considerand datele aferente perioadei 2007 - 2014, constatam ca legatura dintre
ponderea celor care au utilizat calculatorul si ponderea celor care au facut achizitii on-
line (in ultimele 12 luni ale perioadei de raportare) la nivelul UE este una semnificativa
(pentru un nivel de semnificatie de 0,05) si deterministd, raportul de corelatie
apropiindu-se de valoarea 1. (Figura nr. 8 si Tabelul 2)
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Figura nr. 8. Legatura dintre ponderea celor care au utilizat computerul si
ponderea celor care au ficut achizitii on-line la nivelul UE, in perioada 2007 - 2014
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Nota: sunt avute In vedere persoanele care au utilizat calculatorul/au facut achizitii on-
line pentru uz privat in ultimele 12 luni ale perioadei de raportare. Datele se refera la
populatia de 16-74 ani.

Sursa: prelucrare proprie dupa Eurostat 2015

Tabelul 2. Legatura dintre ponderea celor care au utilizat computerul (x;) si
ponderea celor care au facut achizitii on-line (y;) la nivelul UE, in perioada 2007 —
2014

Ecuatia | Coeficientul | Raportul | Valoarea . Valoarea
’ « Nivel de .
de de de calculata semnificatie teoretica
regresie | determinatie | corelatie F. ’ F
Y,‘:
1,4315 x; 98,01% 0,99 295,86 0,05 5,99%*
- 64,5506

Nota: sunt avute in vedere persoanele care au utilizat calculatorul/au facut achizitii on-
line pentru uz privat in ultimele 12 luni ale perioadei de raportare. Datele se refera la
populatia de 16-74 ani.

Sursa: prelucrare proprie dupa Eurostat 2015
*vezi Anexa 3
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Grupe de varsta ale populatiei UE la nivelul carora se inregistreaza cea mai
mare pondere a celor care obignuiesc sd faca achizitii on-line

La nivelul tarilor UE se constata ca, segmentele de varste la care se inregistreaza
cea mai mare inclinatie catre achizitiile on-line sunt 25-34 ani, urmat de 16-24 ani si
respectiv 35 — 44 ani. (Tabel nr. 3)

Tabelul 3. Ponderea populatiei care a ficut achizitii on-line in total populatie pe
categorii de varsta, pe tari ale UE, in anul 2014 (%)

Tara Grupe de varsta
’ 16-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65-74

Belgia 62 71 69 55 36 22
Bulgaria 33 30 22 12 4 0
Republica 62 63 53 40 22 11
Ceha

Danemarca 89 89 85 81 67 53
Germania 77 92 87 74 56 33
Estonia 67 77 58 44 25 11
Irlanda 61 66 62 48 28 15
Grecia 39 39 33 24 12 4
Spania 45 54 49 37 20 7
Franta 71 83 74 61 47 32
Croatia 46 47 36 23 10 2
Italia 29 34 30 22 13 5
Cipru 36 44 34 20 7 4
Letonia 52 60 43 28 14 5
Lituania 39 49 34 19 9 2
Luxemburg 71 85 80 73 68 55
Ungaria 47 47 44 29 17 6
Malta 80 69 55 40 22 14
Olanda 83 87 79 72 61 38
Austria 77 73 67 48 32 17
Polonia 52 60 48 26 13 6
Portugalia 41 49 38 21 7 4
Romaénia 17 18 12 7 3 1
Slovenia 65 60 50 25 14 7
Slovacia 65 68 59 45 25 10
Finlanda 81 89 87 73 50 29
Suedia 80 85 84 79 68 50
Marea Britanie 83 90 88 81 70 53
UE 61 68 60 50 35 23

Nota: sunt avute in vedere persoanele care au facut achizitii on-line pentru uz privat in
ultimele 12 luni ale perioadei de raportare.
Sursa: prelucrare proprie dupa Eurostat 2015
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Se verifica, agadar, ipoteza nr. 3. ,,O mai mare orientare a populatiei UE catre
achizitiile on-line se inregistreaza in randul tinerilor”.

Legatura dintre orientarea populatiei UE catre achizitii on-line §i puterea de
cumparare

Se constata o legaturd puternica intre gradul de dezvoltare si, implicit, puterea de
cumpdrare a populatiei si masura utilizarii internetului pentru cumpararea de bunuri si
servicii la nivelul tdrilor UE. Astfel, luand in studiu nivelurile inregistrate ale
produsului intern brut / locuitor exprimat la paritatea puterii de cumpérare standard
(PPS), precum si ponderea indivizilor care in ultimele 12 luni ale perioadei de raportare
au efectuat achizitii on-line, pentru anul 2013 pentru care dispunem de date pentru
ambii indicatori, se constatd ca la nivelul celor 28 de tari membre UE, niveluri mai
ridicate ale puterii de cumparare sunt asociate cu o mai mare orientare a populatiei catre
achizitii on-line. (Figura nr. 9)

Figura nr. 9. Legitura dintre produsul intern brut / locuitor si ponderea
populatiei care a facut achizitii on-line in total populatie la nivelul tirilor UE, in

anul 2013

o 100 -

£

g 90

E 80 -

=

8~ 704 ¢

53

g 2 60

5 S

2 & 20

° 540

83 Y, =0,0014x,; + 6,9409

58 30 2 _

a2 & %0 o R? =0,5027

g 20 - *

3 .

g 10 + *

g 0 T T T T T T 1

A (e [ S (=] S S (=] [
S S (=) () () () S
(=] S (=] S S (=] (=]
(e} (e} S () (=) S S
— N on < e} O o~

Produsul intern brut / locuitor exprimat in PPS (x;)

Nota: sunt avute in vedere persoanele care au facut achizitii on-line pentru uz privat in
ultimele 12 luni ale perioadei de raportare. Datele se refera la populatia de 16-74 ani.
Sursa: prelucrare proprie dupa Eurostat 2015

Din analiza de regresie si corelatie se constatd o legatura semnificativa (pentru un
nivel de semnificatie de 0,05) intre produsul intern brut / locuitor si ponderea populatiei
care a facut achizitii on-line in total populatie (de 16-74 ani) la nivelul téarilor UE,
raportul de corelatie avand valoarea de 0,709. (Tabelul 4).
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Tabelul 4. Legitura dintre produsul intern brut / locuitor si ponderea indivizilor
care au facut achizitii on-line in total populatie, la nivelul tirilor UE, in anul 2013

Ecuatia | Coeficientul | Raportul | Valoarea . Valoarea
’ o Nivel de .«
de de de calculata semnificatie teoretica
regresie | determinatie | corelatie F. ’ F
Y,=0,0014
x;+ 50,27% 0,709 26,28 0,05 4,22%
6,9409

Nota: sunt avute in vedere persoanele care au facut achizitii on-line pentru uz privat in
ultimele 12 luni ale perioadei de raportare. Datele se refera la populatia de 16-74 ani.
S-a luat 1n studiu valoarea produsul intern brut / locuitor exprimat in PPS.
Sursa: prelucrare proprie dupa Eurostat 2015
*vezi Anexa 3

De fapt, dacd elimindm din analizd Luxemburgul, stat care din perspectiva
indicatorilor analizati se abate de la tendinta generala inregistratd la nivelul celorlalte
tari membre UE (a se vedea Figura nr. 9), se constatd cd legitura dintre cei doi
indicatori analizati este una mult mai puternicd - raportul de corelatie este 0,829
(Tabelul 5).

Tabelul 5. Legatura dintre produsul intern brut / locuitor si ponderea indivizilor
care au facut achizitii on-line in total populatie, la nivelul tirilor UE (exceptind
Luxemburg), in anul 2013

Ecuatia | Coeficientul | Raportul | Valoarea . Valoarea
; 9 Nivel de . <
de de de calculata semnificatie teoretica
regresie | determinatie | corelatie F. ’ F
Yi:
0,0024 x; 68,69% 0,829 54,86 0,05 4,24*
+18,0033

Nota: sunt avute in vedere persoanele care au facut achizitii on-line pentru uz privat in
ultimele 12 luni ale perioadei de raportare. Datele se refera la populatia de 16-74 ani.
S-a luat in studiu valoarea produsul intern brut / locuitor exprimat in PPS.
Sursa: prelucrare proprie dupa Eurostat 2015
*vezi Anexa 3

Se confirma, astfel, ipoteza nr. 4. ,,Puterea de cumparare influenteaza orientarea
populatiei catre achizitii on-line, la nivelul UE”.

Pornind de la aceastd concluzie, este de asteptat ca, odatd cu sporirea puterii de
cumpdrare la nivelul diferitelor tari ale UE, sa se inregistreze o accelerare a tendintei
pozitive privind orientarea populatiei catre achizitiile on-line.
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Contributia activitatilor de comert electronic in total rezultate ale
intreprinderilor din UE

Dezvoltarea comertului electronic se reflectd si in evolutia cifrei de afaceri
realizatd din aceastd activitate de catre organizatiile din UE. Astfel, in anul 2010, 14%
din cifra de afaceri a intreprinderilor din UE (organizatii cu minim 10 salariati,
exceptand sectorul financiar) a fost obtinuta din comert electronic, pondere ce a ajuns la
15% 1n anul 2014. Se constatd mari diferente, insd, intre statele UE din acest punct de
vedere. Astfel, din tabelul nr. 6 se poate observa faptul ca fenomenul nu este unul
generalizat (tari precum Lituania, Germania, Olanda, Danemarca inregistrand scaderi
din perspectiva indicatorului analizat). O crestere spectaculoasi a acestui indicator s-a
inregistrat in Cipru unde ponderea cifrei de afaceri din comert electronic in total cifrad
de afaceri realizata de Intreprinderi a crescut de 8 ori. Se constatd in aproape toate tarile
UE o anumita legatura intre dimensiunea intreprinderii si ponderea cifrei de afaceri din
comert electronic 1n total cifra de afaceri realizatd. Astfel, exceptand Estonia, Cipru,
Letonia si Lituania, in toate celelalte tari ale UE pentru care dispunem de date, cele mai
mici ponderi ale cifrei de afaceri din comert electronic s-au inregistrat la nivelul
firmelor mici, iar cele mai mari la nivelul intreprinderilor mari.

Tabelul 6. Ponderea cifrei de afaceri din comert electronic in total cifra de
afaceri realizati de intreprinderi in unele dintre tirile UE, in anul 2014 si
dinamica acesteia comparativ cu anul 2010

Ponderea cifrei de afaceri din comert . e
electronic in total cifra de afaceri ’ DlnaIII.ICE.l cifrei de
realizata de intreprinderi (%) afaceri d.lnAcomer;
- electronic in total
<. TEE|E o T42|E _ cifri de afaceri
Tari § E % § g '%» § @ £ 'q'é § ; - realizata de
£ el S E = e 2|5 et = 2 | intreprinderi, in anul
2282 E S| E5a |2 E <= & 2014 comparativ cu
E B m s EEI|ETC 2010 (%)
Bulgaria 3 1 2 6 150,0
Republica Ceha 29 15 21 37 152,6
Denemarca 16 11 18 19 94,1
Germania 13 7 11 15 72,2
Estonia 18 16 12 25 163,6
Irlanda 52 28 45 63 216,7
Grecia 2 l.d. 3 3 l.d.
Spania 15 5 11 21 136,4
Franta 15 6 14 20 115,4
Croatia 13 10 12 14 144,4
Italia 7 2 8 11 140,0
Cipru 8 13 6 3 800,0
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Ponderea cifrei de afaceri din comert . . .
electronic in total cifra de afaceri ’ Dlnam.lcz.l cifrei de
realizata de intreprinderi (%) afaceri d,l nAcomerl,:
_ electronic in total
. TEE|E o Ta4A2|E _ o cifri de afaceri
Tari '§ E % '§ z %’ § @ & 'E § ? ~ realizata de
3 elE T 5 E < |57 £ %/ intreprinderi, in anul
£2 8|2 E S| E%a |E 8 < 2| 2014 comparativ cu
E B |os S EQIET 2010 (%)
Letonia 8 3 13 10 1143
Lituania 7 4 11 8 50,0
Ungaria 20 4 9 32 125,0
Malta 9 2 5 22 n,d,
Olanda 12 5 8 17 85,7
Austria 13 4 9 22 100,0
Polonia 12 1.d. 1.d. 18 150,0
Roménia 6 4 5 8 150,0
Slovacia 13 4 8 19 118,2
Finlanda 19 1.d. 1.d. 1.d. 105,6
Suedia 18 9 18 22 100,0
Marea Britanie 20 6 10 26 125.,0
UE 15 6 11 20 107,1

l.d. — lipsa date
Nota: Datele se refera la intreprinderile cu minim 10 salariati, excluzénd sectorul
financiar.
Sursa: preluat si prelucrat dupa Eurostat 2015

Ponderea intreprinderilor care au realizat activitati specifice de comert
electronic in total intreprinderi din UE

In stransi legitura cu indicatorul prezentat (ponderea cifrei de afaceri din comert
electronic in total cifra de afaceri realizatd de intreprinderi), ponderea intreprinderilor
care au vandut on-line in total intreprinderi de la nivelul UE a fost in crestere in ultimii
ani. Astfel, referindu-ne la aceeasi categorie de intreprinderi (cu minim 10 salariati,
exceptand sectorul financiar), 15% dintre acestea au realizat vanzari on-line (de minim
1% din cifra de afaceri) in anul 2014, comparativ cu 13% in anul 2010. Procentul
intreprinderilor care au realizat vanzari on-line in total intreprinderi pe categorii dupa
dimensiune, confirmd faptul cd o mai mare orientare catre comertul electronic se
inregistreaza la nivelul marilor intreprinderi, urmate de cele mijlocii si intr-o mai mica
masura la nivelul celor mici. (Tabelul 7)
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Tabelul 7. Ponderea intreprinderilor care au realizat vanzari on-line in total
intreprinderi din UE, in perioada 2010-2014

Categorii de intreprinderi Anul
2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Intreprinderi mici (10-49 salariati) 12 11 12 13 13
Intreprinderi mijlocii (50-249 salariati) 20 20 22 22 22
Intreprinderi mari (250 salariati si peste) 31 32 35 35 35
Total intreprinderi cu 10 salariati si peste 13 13 14 14 15

Nota: Datele se refera la intreprinderile cu minim 10 salariati, excluzand sectorul
financiar i care au realizat minim 1% din cifra de afaceri din comert electronic.
Sursa: preluat dupa Eurostat 2015

Se confirma, de asemenea, si ipoteza nr. 5. ,,Se manifestd o dinamica pozitiva din
perspectiva gradului de patrundere a comertului electronic 1n activitatea intreprinderilor
din UE, 1n ultimii ani”.

Categoriile de bunuri §i servicii care fac, intr-o mai mare mdsurd, obiectul
comertului electronic

In ceea ce priveste bunurile achizitionate on-line se constati la nivelul UE o mai
mare inclinatie spre achizitia hainelor si articolelor sportive (conform datelor din anul
2014, 59% din populatia de 16-74 ani realizand cel putin o achizitie on-line de astfel de
bunuri, in ultimul an al perioadei de raportare). De asemenea, bunurile de uz casnic,
biletele pentru evenimente, cartile, revistele si materialele pentru e-learning sunt printre
categoriile de produse achizitionate de un procent mai mare al populatiei UE. (Tabelul
8)

Tabelul 8. Procentul indivizilor care au ficut achizitii on-line pentru uz personal,
pe categorii de bunuri si servicii, pe tiri UE, in anul 2014 (% in total persoane
care au facut achizitii on-line)

Categorii de bunuri si servicii achizitionate
% g :E % )8 N = ) E
Tara SE|sE| ES|5S|S£|S2E| E IBZ| 885 0
’ S5t s2|azl af| 85| - |£ 3 ~Ege 4
SE|ICS S |EE|ES|EBY 2=/ 288
A2 E2 (S8 SE|E58 E|ECREEET
< = é o O~ D2 k59 g b= E Ea oihs T 9
- < = =3 O g
Belgia 9 47 17 18 11 6 21 | 26 | 39 27
Bulgaria 20 | 73 19 7 9 2 8 31 | 15 13
Republica | ¢ | 55 | 27 | 6 | 4 4 | s | 12]35]| 16
Ceha
Denemarca | 15 | 58 29 21 28 17 38 | 40 | 66 31
Germania 15 | 67 37 30 31 10 38 | 52 | 44 52
Estonia 13 | 53 20 11 13 21 12 | 30 | 50 20
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% L :5 % )8 N = 7 E
@ - o O~ P E . 1 gl =

’ TE|n5 22|22 288 |58 = g >EReg

fE|g3 52 |E5 E5 523 g |E%|EEeEs

RIE7 8|02 oS|EEF| EE |E5R e
= < = 3 O =
Irlanda 10 55 29 15 8 16 32 26 59 38
Grecia 6 1 31 4 18 2 6 18 17 13
Spania 14 43 22 17 22 8 14 26 42 29
Franta 18 57 13 20 22 5 20 37 29 34
Croatia 5 48 22 9 24 4 7 24 18 23
Italia 6 35 21 15 9 6 13 26 21 31
Cipru 11 61 24 10 23 2 4 11 13 14
Letonia 4 48 30 4 18 28 7 29 32 10
Lituania 13 59 17 8 13 14 11 33 42 15
Luxemburg 15 50 28 33 20 8 37 | 32 | 52 62
Ungaria 11 49 29 8 11 3 11 29 27 29
Malta 4 66 30 25 29 7 22 24 29 36
Olanda 21 63 32 32 15 10 28 37 55 50
Austria 13 62 33 25 21 4 28 31 38 49
Polonia 24 61 19 14 14 4 12 42 16 26
Portugalia 16 42 18 30 7 11 21 21 23 32
Romania 6 58 21 9 11 3 15 16 18 29
Slovenia 24 53 22 11 28 5 10 37 34 27
Slovacia 10 61 18 8 6 3 10 | 40 16 30
Finlanda 5 65 27 27 23 27 31 29 | 56 36
Suedia 12 60 23 26 26 34 | 30 | 66 45
Marea 32 |67 34 |32 19 29 | 43 | 57 | 48 | 46

Britanie

UE 18 59 27 24 21 13 28 41 40 39

Nota: Datele se refera la populatia de 16-74 ani, care in ultimul an al perioadei de
raportare a facut cel putin o achizitie de pe internet.
Sursa: preluat dupa Eurostat 2015

Concluzii

Piata UE de comert electronic a Inregistrat o dinamica accentuatd, fapt reflectat
atat de cifra de afaceri realizata din aceasta activitate, cat si de numarul tot mai mare de
consumatori ce realizeaza achizitii on-line. Expansiunea pietei s-a facut atat ca rezultat
al utilizarii intr-o mai mare masurd a computerului, cat si prin insugirea obiceiului de a
cumpdra on-line de un numar tot mai mare de consumatori din UE. Astfel, conform
EMOTA, cifra de afaceri realizatd la nivel european din comert electronic a crescut de
la 185 miliarde euro in anul 2009, la 352 miliarde euro in anul 2013. De asemenea,
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conform datelor furnizate de Eurostat, la nivelul UE ponderea celor care au realizat
achizitii on-line a crescut cu 38,9% in perioada 2009 — 2014 si cu 66,7% in perioada
2007-2014, iar ponderea detinutd de cifra de afaceri din comert electronic de catre
intreprinderile cu minim 10 salariati (exceptind sectorul financiar) a crescut de la 14%
in anul 2010, la 15% in anul 2014. Principalele categorii de produse achizitionate din
mediul on-line sunt: haine si articole sportive, bunuri de uz casnic, bilete pentru
evenimente, carti, reviste i materiale pentru e-learning.

148



Cercetari de marketing. Aplicatii si studii de caz

Anexal

Tabel cu valorile distributiei 2, in functie de nivelul de
semnificatie a si numarul fal gradelor de libertate

Nivelul de semnificatie a

' 0,995 | 0,990 | 0,975 | 0,950 | 0,900 | 0,750 | 0,500 | 0,250 | 0,100 | 0,050 | 0,025 | 0,010 | 0,005
1 0,00 | 000 | 000 | 000 | 002 | 010 | 045 1,32 2,71 3,84 5,02 6,63 7,88
2 0,01 0,02 | 005 | 0,0 | 0,21 058 | 139 2,17 4,61 5,99 7,38 9,21 10,60
3 0,07 | 011 022 | 035 | 058 | 1,21 2,37 411 6,25 7,82 9,35 11,35 | 12,84
4 0,21 0,30 | 048 | 0,71 1,06 | 1,92 | 3,36 5,39 7,78 9,49 11,14 | 13,28 | 14,86
5 0,41 055 | 083 | 1,15 | 1,61 2,67 | 435 6,63 9,24 11,07 | 12,83 | 1509 | 16,75
6 068 | 087 | 1,24 | 164 | 220 | 345 | 535 7,84 10,64 | 1259 | 1445 | 16,81 18,55
7 099 | 124 | 169 | 217 | 283 | 425 | 635 9,04 12,02 | 14,07 | 16,01 18,48 | 20,28
8 134 | 165 | 218 | 2,73 | 349 | 507 | 7,34 | 1022 | 1336 | 1551 17,54 | 20,09 | 21,96
9 1,73 | 209 | 270 | 333 | 417 | 590 | 834 | 11,39 | 1468 | 1692 | 19,02 | 21,66 | 23,59
10 | 215 | 256 | 325 | 394 | 487 | 674 | 934 | 1255 | 1599 | 18,31 2048 | 2321 25,19
1 260 | 305 | 382 | 457 | 5568 | 7,58 | 10,34 | 13,70 | 17,28 | 19,68 | 21,92 | 2472 | 26,75
12 | 307 | 357 | 440 | 523 | 630 | 844 | 1134 | 1485 | 1855 | 21,03 | 2334 | 26,21 28,30
13 | 356 | 41 5,01 589 | 7,04 | 930 | 12,34 | 1598 | 1981 2236 | 24,74 | 27,69 | 29,82
14 | 407 | 466 | 563 | 657 | 7,79 | 10,17 | 1334 | 17,12 | 21,06 | 2369 | 26,12 | 29,14 | 31,31
15 | 460 | 523 | 626 | 7,26 | 855 | 1104 | 1434 | 1825 | 2231 25,00 | 27,49 | 30,58 | 32,80
16 | 514 | 581 6,91 79 | 931 | 11,91 | 1534 | 1937 | 2354 | 26,30 | 28,85 | 32,00 | 34,27
17 | 570 | 641 7,56 | 867 | 10,09 | 12,79 | 16,34 | 2049 | 24,77 | 27,59 | 30,19 | 334 35,72
18 | 626 | 7,01 823 | 939 | 10,86 | 13,68 | 17,34 | 21,60 | 2599 | 2887 | 31,53 | 34,81 37,15
19 | 684 | 763 | 891 | 10,12 | 11,65 | 14,56 | 1834 | 22,72 | 2720 | 30,14 | 32,85 | 36,19 | 38,58
20 | 743 | 826 | 959 | 1085 | 1244 | 1545 | 19,34 | 23.83 | 2841 31,41 3417 | 37,56 | 40,00
21 803 | 890 | 10,28 | 11,59 | 13,24 | 16,34 | 20,34 | 2493 | 29,62 | 32,67 | 3548 | 3893 | 4140
22 | 864 | 954 | 1098 | 1234 | 14,04 | 17,24 | 21,34 | 26,04 | 30,81 3393 | 36,78 | 40,29 | 42,80
23 | 9,26 | 10,19 | 11,69 | 13,09 | 14,85 | 18,14 | 22,34 | 27,14 | 32,01 3517 | 38,08 | 4164 | 4418
24 | 988 | 1086 | 12,40 | 1385 | 1566 | 19,04 | 23,34 | 2824 | 3320 | 3642 | 39,37 | 4298 | 4556
25 | 1052 | 1152 | 13,12 | 14,61 | 16,47 | 19,94 | 24,34 | 2934 | 34,38 | 37,65 | 40,65 | 4432 | 46,93
26 | 11,16 | 12,20 | 13,84 | 1538 | 17,29 | 20,84 | 2534 | 3043 | 3556 | 38,89 | 41,92 | 4564 | 4829
27 | 11,80 | 12,88 | 14,57 | 16,15 | 18,11 | 21,75 | 26,34 | 31553 | 36,74 | 40,11 | 4320 | 4696 | 49,64
28 | 1246 | 13,56 | 1531 | 1693 | 18,94 | 22,66 | 27,34 | 3262 | 37,92 | 4134 | 4446 | 4828 | 50,99
29 | 1312 | 14,26 | 16,05 | 17,71 | 19,77 | 23,57 | 28,34 | 33,71 39,09 | 42,56 | 45,72 | 49,59 | 52,34
30 | 13,78 | 14,95 | 16,79 | 1849 | 20,60 | 24,48 | 29,34 | 34,80 | 40,26 | 4377 | 4698 | 50,89 | 53,67
40 | 2067 | 22,14 | 24,42 | 2651 | 29,06 | 33,67 | 39,34 | 4561 51,80 | 5575 | 59,34 | 63,71 66,80
50 | 27,96 | 2968 | 32,35 | 34,76 | 37,69 | 42,95 | 49,34 | 56,33 | 63,16 | 6750 | 71,42 | 76,17 | 79,52
60 | 3550 | 37,46 | 40,47 | 4319 | 46,46 | 52,30 | 59,34 | 6698 | 74,39 | 79,08 | 8330 | 8840 | 91,98
70 | 43,25 | 4542 | 4875 | 51,74 | 5533 | 61,70 | 69,34 | 77,57 | 8552 | 90,53 | 9503 | 10044 | 104,24
80 | 51,14 | 5352 | 57,15 | 60,39 | 64,28 | 71,45 | 79,34 | 88,13 | 96,57 | 101,88 | 106,63 | 112,34 | 116,35
90 | 59,17 | 61,74 | 6564 | 69,13 | 73,29 | 80,63 | 89,34 | 98,65 | 107,56 | 113,14 | 118,14 | 124,13 | 128,32
100 | 67,30 | 70,05 | 74,22 | 77,93 | 82,36 | 90,14 | 99,34 | 109,14 | 118,49 | 124,34 | 129,56 | 135,82 | 140,19
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Anexa 2
Tabel cu valorile functiei Gauss - Laplace
z P(z) z P(z) z P(z) z P(z) z P(z)

000 [ 00000 [ 052 03969 | 1,04 [ 07017 | 1,56 | 08812 | 2,16 [ 09692
001 | 00080 | 053 | 04039 | 1,05 | 07063 | 1,57 | 08836 | 2,18 | 09707
002 | 00160 | 054 | 04108 | 1,06 | 07109 | 1,58 | 08859 | 220 | 09722
003 | 00239 | 055 | 04177 | 1,07 | 07154 | 159 | 08882 | 222 | 09734
004 | 00319 | 056 | 04245 | 1,08 | 07199 | 160 | 08904 | 224 | 09749
005 | 00399 | 057 | 04313 | 1,09 | 07243 | 161 | 08926 | 226 | 09762
006 | 00478 | 058 | 04331 | 1,10 | 07287 | 1,62 | 08948 | 228 | 09774
007 | 00558 | 059 | 04448 | 1,11 | 07330 | 163 | 08969 | 2,30 | 09786
008 | 00638 | 060 | 04515 | 1,12 | 07375 | 164 | 08990 | 2,32 | 09797
009 | 00717 | 061 | 04581 | 113 | 07415 | 165 | 09011 | 2,34 | 09807
010 | 00797 | 062 | 04647 | 1,14 | 07457 | 166 | 09031 | 236 | 09817
011 | 00876 | 063 | 04713 | 115 | 07499 | 167 | 09051 | 2,38 | 09827
012 | 00955 | 064 | 04778 | 1,16 | 07540 | 1,68 | 09070 | 2,40 | 09836
013 | 01034 | 065 | 04843 | 117 | 07560 | 1,69 | 09090 | 242 | 09845
014 | 01113 | 066 | 04907 | 1,18 | 07620 | 1,70 | 09109 | 244 | 09853
015 | 01192 | 067 | 04971 | 119 | 07660 | 1,71 | 09127 | 246 | 0,9861
016 | 01271 | 068 | 05035 | 1,20 | 07699 | 1,72 | 09146 | 248 | 0,9869
017 | 01350 | 069 | 05098 | 1,21 | 07737 | 1,73 | 09164 | 250 | 09876
018 | 01428 | 070 | 05161 | 1,22 | 07775 | 1,74 | 09181 | 252 | 09883
019 | 01507 | 071 | 05223 | 1,23 | 07813 | 1,75 | 09199 | 254 | 09889
020 | 01585 | 0,72 | 05285 | 1,24 | 07850 | 1,76 | 09216 | 256 | 09895
021 | 01663 | 0,73 | 05346 | 1,25 | 07887 | 1,77 | 09233 | 258 | 09901
022 | 01741 | 074 | 05407 | 1,26 | 07923 | 1,78 | 09249 | 2,60 | 09907
023 | 01819 | 075 | 05467 | 1,27 | 07959 | 1,79 | 09265 | 262 | 09912
024 | 01897 | 076 | 05527 | 1,28 | 07995 | 1,80 | 09281 | 264 | 09917
025 | 01974 | 077 | 05587 | 1,29 | 08030 | 1,81 | 09297 | 266 | 09922
026 | 02051 | 078 | 05646 | 1,30 | 08064 | 1,82 | 09312 | 268 | 09926
027 | 02128 | 079 | 05705 | 1,31 | 08098 | 1,83 | 09328 | 270 | 09931
028 | 02205 | 080 | 05763 | 1,32 | 08132 | 1,84 | 09342 | 272 | 09935
029 | 02282 | 081 | 05821 | 1,33 | 08165 | 1,85 | 09357 | 2,74 | 09939
030 | 02358 | 082 | 05878 | 1,34 | 08198 | 1,86 | 09371 | 276 | 09942
031 | 02434 | 083 | 05935 | 1,35 | 08230 | 1,87 | 09385 | 278 | 09946
032 | 02510 | 084 | 05991 | 1,36 | 08262 | 1,88 | 09399 | 2,80 | 09949
033 | 02586 | 085 | 06047 | 1,37 | 08293 | 1,89 | 09412 | 2,82 | 09952
034 | 02661 | 086 | 06102 | 1,38 | 08324 | 1,90 | 09426 | 2,84 | 09955
035 | 02737 | 087 | 06157 | 1,39 | 08355 | 1,91 | 09439 | 2,86 | 09958
036 | 02812 | 088 | 06211 | 140 | 08385 | 1,92 | 09454 | 2,88 | 09960
037 | 02886 | 089 | 06265 | 141 | 08415 | 193 | 09464 | 2,90 | 09962
038 | 02961 | 090 | 06319 | 142 | 08444 | 194 | 09476 | 292 | 09965
039 | 03035 | 091 | 06372 | 143 | 08478 | 195 | 09488 | 2,94 | 09967
040 | 03108 | 092 | 06424 | 144 | 08501 | 196 | 09500 | 2,96 | 0,9969
041 | 03182 | 093 | 06476 | 145 | 08529 | 1,97 | 09512 | 298 | 0,9971
042 | 03255 | 094 | 06528 | 146 | 08557 | 198 | 09523 | 3,00 | 09973
043 | 03328 | 095 | 06579 | 147 | 08584 | 199 | 09534 | 320 | 09986
044 | 03401 | 096 | 06629 | 148 | 08611 | 200 | 09545 | 3,40 | 09993
045 | 03473 | 097 | 06680 | 149 | 08638 | 202 | 09566 | 3,60 | 099968
046 | 03545 | 098 | 06729 | 1,50 | 08664 | 204 | 09587 | 3,80 | 099986
047 | 03626 | 099 | 06778 | 1,51 | 08690 | 206 | 09606 | 4,00 | 0999938
048 | 03688 | 1,00 | 06827 | 1,52 | 08715 | 208 | 09625 | 450 | 0999993
049 | 03759 | 101 | 06875 | 1,53 | 08740 | 210 | 09643 | 500 | 0999999
050 | 03829 | 1,02 | 06923 | 1,54 | 08764 | 212 | 09660

051 | 03899 | 1,03 | 06970 | 1,55 | 08789 | 214 | 09676
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Anexa 3

Valorile raportului dispersiilor F corespunzitoare unui

nivel de semnificatie de 0,05,

pentru f; si respectiv f, grade de libertate

[ 1 2 3 4 5 6 8 12 24 o0
f2
1 161,4 | 199,5 | 2157 | 224,6 | 230,2 | 234,0 | 238,9 | 243,9 | 249,0 | 254,3
2 18,51 | 19,00 | 19,16 | 19,25 | 19,30 | 19,33 | 19,37 | 19,41 | 19,45 | 19,50
3 10,31 | 955 | 928 | 912 | 901 | 894 | 884 | 874 | 864 | 853
4 771 | 694 | 659 | 639 | 626 | 616 | 604 | 591 | 577 | 563
5 6,61 | 579 | 54 519 | 505 | 495 | 482 | 468 | 453 | 436
6 599 | 514 | 476 | 453 | 439 | 428 | 415 | 4,00 | 3,84 | 3,67
7 558 | 474 | 435 | 412 | 397 | 387 | 3,73 | 357 | 341 | 323
8 532 | 446 | 407 | 384 | 369 | 358 | 344 | 328 | 3112 | 293
9 512 | 426 | 386 | 363 | 348 | 337 | 323 | 3,07 | 290 | 2,71
10 496 | 410 | 3,71 348 | 333 | 322 | 307 | 291 | 2,74 | 254
11 484 | 398 | 359 | 336 | 3,20 | 3,09 | 295 | 2,79 | 261 | 240
12 475 | 3,88 | 349 | 326 | 311 | 3,00 | 285 | 269 | 250 | 2,30
13 467 | 380 | 3,41 318 | 3,02 | 292 | 277 | 260 | 242 | 221
14 460 | 374 | 334 | 311 | 29 | 285 | 270 | 253 | 235 | 213
15 454 | 368 | 329 | 3,06 | 290 | 2,79 | 264 | 248 | 229 | 2,07
16 449 | 363 | 324 | 3,01 | 285 | 2,74 | 259 | 242 | 224 | 201
17 445 | 359 | 320 | 2,9 | 2,81 | 270 | 255 | 2,38 | 219 | 1,96
18 441 | 355 | 316 | 2,93 | 2,77 | 266 | 251 | 234 | 215 | 1,92
19 438 | 352 | 313 | 290 | 2,74 | 263 | 248 | 231 | 211 | 1,88
20 435 | 349 | 310 | 2,87 | 2,71 | 260 | 245 | 2,28 | 2,08 | 1,84
21 432 | 347 | 3,07 | 2,84 | 2,68 | 257 | 242 | 225 | 2,05 | 1,81
22 430 | 344 | 3,05 | 2,82 | 2,66 | 255 | 240 | 223 | 2,03 | 1,78
23 428 | 342 | 3,03 | 2,80 | 2,64 | 253 | 238 | 220 | 200 | 1,76
24 426 | 3,40 | 3,01 2,78 | 262 | 251 | 236 | 218 | 1,98 | 1,73
25 424 | 338 | 299 | 2,76 | 2,60 | 249 | 234 | 216 | 1,9 | 1,71
26 422 | 337 | 298 | 2,74 | 259 | 247 | 232 | 215 | 195 | 1,69
27 421 | 335 | 296 | 2,73 | 2,57 | 246 | 230 | 213 | 193 | 167
28 420 | 334 | 295 | 2,71 | 256 | 244 | 229 | 212 | 191 | 165
29 418 | 333 | 293 | 2,70 | 254 | 243 | 228 | 210 | 190 | 1,64
30 417 | 332 | 2,92 | 2,69 | 253 | 242 | 227 | 2,09 | 1,89 | 162
40 408 | 323 | 2,84 | 261 | 245 | 234 | 218 | 200 | 1,79 | 1,51
60 400 | 315 | 2,76 | 252 | 2,37 | 225 | 210 | 1,92 | 1,70 | 1,39
120 392 | 307 | 268 | 245 | 229 | 217 | 2,02 | 1,83 | 1,61 | 125
o0 384 | 299 | 260 | 237 | 221 | 209 | 194 | 1,75 | 152 | 1,00
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Anexa 4

Valorile raportului dispersiilor F corespunzatoare unui
nivel de semnificatie de 0,001,
pentru f; si respectiv f2 grade de libertate

f1
1 2 3 4 5 6 8 12 24 0
f2
1 405284 | 500000 | 540379 | 562500 | 576405 | 585937 | 598144 | 610667 | 623497 | 636619
2 998,5 999,0 999,2 999,2 999,3 999,3 999,4 999,4 999,5 999,5
3 167,5 148,5 1411 1371 134,6 132,8 130,6 128,3 125,9 123,5
4 74,14 61,25 56,18 53,44 51,71 50,53 49,00 4741 45,77 44,05
5 47,04 36,61 33,20 31,09 29,75 28,84 27,64 26,42 2514 23,78
6 35,51 27,00 23,70 21,90 20,81 20,03 19,03 17,99 16,89 15,75
7 29,22 21,69 18,77 17,19 16,12 15,52 14,63 13,71 12,73 11,69
8 2542 18,49 15,83 14,39 13,49 12,86 12,04 11,19 10,30 9,34
9 22,36 16,39 13,90 12,56 11,71 11,13 10,37 9,57 8,72 7,81
10 21,04 14,91 12,55 11,28 10,48 9,92 9,20 8,45 7,64 6,76
11 19,69 13,81 11,56 10,35 9,58 9,05 8,35 7,63 6,85 6,00
12 18,64 12,97 10,80 9,63 8,89 8,38 7,71 7,00 6,25 542
13 17,81 12,31 10,21 9,07 8,35 7,86 7,21 6,52 5,78 4,97
14 17,14 11,78 9,73 8,62 7,92 743 6,80 6,13 541 4,60
15 16,59 11,34 9,34 8,25 7,57 7,09 6,47 5,81 510 4,31
16 16,12 10,97 9,00 7,94 7,27 6,81 6,19 5,55 4,85 4,06
17 15,72 10,66 8,73 7,68 7,02 6,56 5,96 5,32 4,63 3,85
18 15,38 10,39 8,49 7,46 6,81 6,35 5,76 513 4,45 3,67
19 15,08 10,16 8,28 7,26 6,61 6,18 5,59 497 4,29 3,52
20 14,82 9,95 8,10 7,10 6,46 6,02 5,44 4,82 415 3,38
21 14,59 9,77 7,94 6,95 6,32 5,88 5,31 470 4,03 3,26
22 14,38 9,61 7,80 6,81 6,19 5,76 5,19 4,58 3,92 3,15
23 14,19 9,47 7,67 6,69 6,08 5,65 5,09 448 3,82 3,05
24 14,03 9,34 7,55 6,59 5,98 5,55 4,99 4,39 3,74 2,97
25 13,88 9,22 7,45 6,49 5,88 5,46 4,91 4,31 3,66 2,89
26 13,74 9,12 7,36 6,41 5,80 5,38 4,83 424 3,59 2,82
27 13,61 9,02 7,27 6,33 573 5,31 4,76 417 3,52 2,75
28 13,50 8,93 7,19 6,25 5,66 5,24 4,69 4,11 3,46 2,70
29 13,39 8,85 7,12 6,19 5,59 5,18 4,64 4,05 3,41 2,64
30 13,29 8,77 7,05 6,12 5,53 512 4,58 4,00 3,36 2,59
40 12,61 8,25 6,60 5,70 513 473 4,21 3,64 3,01 2,23
60 11,97 7,76 6,17 531 476 4,37 3,87 3,31 2,69 1,90
120 | 11,38 7,31 579 4,95 442 4,04 3,55 3,02 2,40 1,56
0 10,83 6,91 542 4,62 410 3,74 3,27 2,74 2,13 1,00
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