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Unitatea de invatare 1:
Anchete pe baza de sondaj

1. Particularitatile anchetei si sondajului
2. Tipuri de anchete
3. Etape de desfasurare a sondajelor



1. Particularitatile anchetei si sondajului

* Ancheta - 0 metoda complexa utilizata in culegerea informatiilor
in cercetarile de marketing direct de la purtatorii lor:

— anchete exhaustive (globale) in care sunt abordati toti subiectii
vizati, sunt realizabile cand numarul acestora este mic

— anchete selective bazate pe esantioane reprezentative de
subiecti, la care se face apel cand colectivitatile din care sunt
extrase sunt mai mari (sunt majoritatea cercetarilor de
marketing)

Ancheta selectiva sau sondajul - o metoda de culegere a datelor
primare, pe baza unui chestionar, administrat unui esantion
reprezentativ de respondenti.



Caracteristicile anchetel

este  principala metoda de cercetare specifica cercetdirilor
descriptive;

se realizeaza cu tehnici standardizate (numarul, ordinea si
formularea intrebarilor nu pot fi modificate in procesul realizarii
anchetei);

utilizeaza ca instrument chestionarul;
se aplica pe un esantion reprezentativ,

colectarea informatiilor vizeaza informatii relativ simple, deoarece
standardizarea instrumentului presupune o forma simpla;

prelucrarea datelor anchetei se face prin proceduri statistice
standard;

se realizeaza prin culegerea informatiei de la persoane luate in mod
Individual;

se realizeaza cu ajutorul operatorilor de anchetd, numiti mai des
operatori de interviu,

este 0 metodd cantitativa de abordare a realitatii.



Prin intermediul anchetei se pot afla informatii legate de:

Comportamentele populatiei cu privire la achizitionarea si
consumarea unor produse sau servicil;

Atitudinile membrilor populatiei cercetate fatda de produsele si
serviciile studiate;

Motivele care stau la baza diferitelor comportamente sau atitudini;

Intentiile referitoare la achizitionarea produselor studiate in perioada
urmatoare de timp.



2. Tipuri de anchete

In functie de modul de culegere a datelor existd urmitoarele tipuri de
anchete (sondaje):

anchete bazate pe interviuri directe (fata in fata)
anchete prin telefon

anchete prin posta

anchete realizate in mediul electronic

anchete speciale



A. Anchete bazate pe interviurli
personale directe

Interviurile personale directe implica un dialog intre operatorul de
interviu si subiectul de la care se culeg datele.

Asigura 0 rata de raspuns relativ Lipsa caracterului anonim;
mare (50-60%) si cele mai putine

erori;

Ofera posibilitatea obtinerii unor Reticenta fatd de intrebarile

date mai precise deoarece permite sensibile sau aspectele legate de
clarificarea unor aspecte; informatii confidentiale;

Gradul de completare a Timpul de completare a tuturor
chestionarelor este influentat de chestionarelor este in general mare;

prezenta operatorului;

Utilizarea de mostre si ajutoare Costuri ridicate.
vizuale.



B. Anchete prin telefon

Durata scurta de obtinere a
informatiilor;

Posibilitatea de contactare mai usoara
a membrilor esantionului;

In lipsa contactului vizual,
respondentul percepe mai usor
anonimitatea raspunsurilor sale.

Dificultatea convingerii subiectilor sa
raspunda;

Convorbirea poate fi intrerupta inainte
de finalizarea anchetei;

Intrebarile nu pot fi insotite de unele
mostre;

Intrebarile trebuie sa fie relativ
simple.



C. Anchete prin posta

Subiectul poate raspunde in functie
de timpul liber disponibil,;

Subiectul se poate documenta pentru
a da unele raspunsuri;

Este potrivitd pentru un esantion
dispersat geografic;

Este evitata influenta operatorului;

Are un cost redus si asigura
anonimatul.

Rata raspunsurilor este redusa;

Pot exista chestionare incomplete,
deoarece respondentul nu este
simulat sa dea raspuns;

Timpul de completare si de
expediere a chestionarului este mult
mai mare.



D. Anchete realizate in mediul electronic

Sunt anchete auto-administrate, raspunsurile fiind obtinute prin
completarea unor machete de ecran care contin intrebarile din
chestionar sau prin intermediul Internetului.

* Avantaje: costuri reduse, usurinta expedierii si completarii
chestionarelor;

 Dezavantaje: rata de raspuns redusa, dificultatea asigurarii
reprezentativitatii,



E. Anchete speciale

Anchetele speciale sunt cele bazate pe esantioane speciale numite
paneluri.

Se disting:

* Ancheta tip ,,barometru” — un studiu periodic, realizat pe baza
panelurilor, ce reda evolutia unor indici legati de Imagine,
marca, produs sau sector de activitate etc. Esantionul, precum si
intrebarile, sunt aceleasi de la 0 ancheta la alta.

* Ancheta tip omnibus — esantionul este acelasi de la 0 perioada
la alta, insa intrebarile adresate pot fi diferite.



3. Etape de desfasurare a sondajelor

Stabilirea obiectivelor si ipotezelor cercetarii

-

Froiectarea anchetei
s Alegerea scalelor de masurd pentru varabilele
cercetiri
s Conceperea chestionarului
o Determinarea marumnii chestionarului
s Stabilirea metoder de esantionare
s Selectarea membrilor esantionulu

2 Uc

Culegerea datelor

28 g

Amnaliza siprelucrarea datelor

>

Formularea concluziilor cercetirii si a
propunerilor pentru factorii decizionali
(raportal cercetirii)



Unitatea de invatare 2:
Conceperea chestionarului

Formularea intrebarilor unui chestionar

Ordinea de aranjare a intrebarilor si realizarea
legaturilor intre ele

Asezarea In pagina a intrebarilor si pretestarea
chestionarului



Obiectivele unitatii de invatare

Dupa parcurgerea acestei unitati de invatare va trebui:.

sa explicati regulile de concepere a intrebarilor unui chestionar;
sa stabiliti ordinea corecta a intrebarilor unui chestionar;

sa realizati un format al chestionarului cu o asezare in pagina
corespunzatoare;

sd concepeti si sa pretestati un chestionar pe o tema data.



1. Formularea intrebarilor unui chestionar

Chestionarul — instrumentul de culegere a datelor direct de la
purtator.

Chestionarul se  prezinta sub  forma unui  sir de
intrebari  adresate (oral sau in scris) unui anumit numar de
respondenti.

Este instrumentul cel mai utilizat in cercetarile de marketing, fiind
deosebit de flexibil, putand incorpora 0 mare varietate de intrebari.

14



Etapele elaborarii chestionarulul

Determinarea informatiilor ce urmeaza a fi obtinute — presupune stabilirea
temelor chestionarului si a informatiilor ce pot fi obtinute pentru fiecare
tema;

Stabilirea modului de administrare a chestionarului — se face prin
compararea oportunitatilor si limitelor fiecarei metode, precum si a valorii
informatiei culese si costurilor aferente;

Stabilirea continutului intrebarilor — se iau in considerare obiectivele
cercetarii si regulile privitoare la limbajul folosit in chestionare;

Determinarea tipului de raspuns pentru fiecare intrebare in parte (inchise,
deschise, de tip scala).

Stabilirea succesiunii logice a intrebarilor,

Conturarea formei grafice a chestionarului - se refera la elementele de
identificare (sigla, nume etc.), format, calitatea hartiei si tiparirii
chestionarului;

Pretestarea chestionarului si modificarea lui dupa caz.



Tipuri de intrebari

o [Intrebarile inchise - pentru care raspunsurile sunt fixate dinainte
si respondentii trebuie sa aleagd din variantele de
raspunsuri Propuse;

« [Intrebdri deschise — respondentul raspunde cu cuvinte proprii;

o [Intrebarile semi-deschise (mixte) - intrebiri in care principalele
raspunsuri posibile sunt propuse ca in cazul intrebarilor inchise,
dar se lasa si posibilitatea adaugarii de raspunsuri libere.



Reguli privind elaborarea chestionarului

 Folosirea unor cuvinte simple, usor de inteles;
 Evitarea intrebarilor cu dublu sens;

 Evitarea cuvintelor lungi, cu multe silabe;

« Fara duble negatii (Nu considerati ca nu trebuie...);
« Evitarea cuvintelor ce reflecta 0 vorbire in argou;

« Evitarea intrebarilor ce sugereaza 0 varianta posibila de raspuns
(Ce marca de bautura racoritoare preferati? Fanta sau alta?)

- Intrebarea nu trebuie si contina aprecieri de genul ,des, foarte
des, mult, rar”

« Varsta, venitul nu se intreaba exact.



2. Ordinea de aranjare a intrebarilor si
realizarea legaturilor intre ele

Ordinea intrebarilor in chestionar va urma urmatoarea logica:

» De la simplu la compus
« De la general la particular

« Evitarea ,,efectului de halo” (utilizarea mai multor intrebari
formulate la fel si utilizand aceeasi scala provoaca tendinta de a
raspunde la fel la toate intrebarile)



In situatiile in care la anumite intrebari din chestionar pot rispunde
dor o parte din membrii esantionului, se utilizeaza intrebari filtru —
cu scopul de a imparti esantionul in doud grupuri in functie de
existenta sau inexistenta unui anumit comportament.

Pentru fiecare din aceste grupuri sunt formulate un set de intrebari
specifice. Intrebirile specifice se bazeazi pe 0 scali binard (cu
raspunsuri DA sau NU), pentru fiecare categorie de raspuns existand
trimiteri catre intrebarile la care subiectul urmeaza sa raspunda in
continuare.

Pentru a tine sub control procesul de trimitere catre diferite intrebari
din chestionar, se recomanda efectuarea unei scheme a legaturilor
dintre intrebari care sa ofere o imagine clara a traseului pe care
trebuie sa-1 urmeze fiecare categorie de respondenti.



3. Asezarea In pagina a intrebarilor si
pretestarea chestionarului

Structura chestionarului:

* Antetul — consemneaza institutia care organizeaza cercetarea, data
completarii chestionarului si numarul acestuia, titlul chestionarului.

« Introducere, in care sunt prezentate, pe scurt, scopul anchetei si
unele explicatii menite a starni interesul celor anchetati,

« Corpul chestionarului - spatiul rezervat intrebarilor si raspunsurilor;

 Zona pentru clasificari  (pasaportul  chestionarului) —
contine rubricile cu ajutorul carora se obtin informatiile referitoare
la caracteristicile socio-demografice ale celor anchetati, in functie
de care subiectii respectivi se incadreaza in diferite grupe;

« Partea finala - cuprinde formulele de multumire pentru participarea

oooooo



Reguli si recomandari privind formatul
chestionarului

separarea cat mal Vizibila a spatilor rezervate
fiecareia din partile componente pentru a face cat mai clara structura
chestionarului;

intre intrebarile care fac parte din corpul chestionarului sa fie lasate
spatii suficiente, absolut necesare pentru buna lor receptionare;

pentru fiecare intrebare trebuie sa se lase suficient spatiu pentru
formularea raspunsurilor,

numerotarea intrebarilor,

nu este recomandata ruperea intrebarilor atunci cand se trece dela
0 pagina la alta;

in cazul intrebarilor mai dificile, se recomanda inserarea a unor

instructiuni de care trebuie sas e tina seama in formularea
raspunsurilor;

la intrebarile inchise, pentru a se usura diferentierea, Se recomanda
ca variantelede raspuns sa fie insirate pe Verticala , etc.



Pretestarea chestionarulul

Pretestarea chestionarului — procesul prin care se identifica
problemele ce pot aparea la formularea intrebarilor, stabilirea
ordinii acestora sau a legaturilor intre intrebari.

Pretestarea se face prin aplicarea chestionarului pe un numar
restrans de indivizi (20-30 de persoane) inainte de a fi aplicat
esantionului de baza.
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Unitatea de invatare 3:
Constituirea esantionului

Stabilirea populatiei cercetate

Esantionul si conditiile de reprezentativitate
Determinarea marimii esantionului

Metode de esantionare



Obiectivele unitatii de invatare

Dupa parcurgerea acestei unitati de invatare va trebui sa
fiti capabili sa.

» definiti populatia cercetata;

 descrieti conditiile de reprezentativitate a esantionului;

« determinati marimea esantionului necesar pentru o cercetare
descriptiva;

« utilizati metodele de esantionare caracteristice cercetarilor
descriptive.



1. Stabilirea populatiei cercetate

Populatia cercetata reprezinta publicul tintd caruia se adreseaza
firma care este beneficiara rezultatelor cercetarii.

In functie de aria de interes a firmei, populatia poale fi determinata:
* lanivel local

 lanivel regional

 la nivel national



1. Stabilirea populatiei cercetate

Populatia cercetatd poate fi formata si din categorii specifice de
public, identificate in functie de anumite comportamente, preocupari,
apartenenta la anumite grupuri etc.

In cazul in care cercetarea vizeazi agentii economici, populatia
cercetata va fi  formata din organizatii, tindnd cont de
comportamentele si caracteristicile specifice acestor entitati. Astfel,
se va apela la o lista a agentilor economici din aria geografica vizata,
clasificati in functie de marime, domenii de activitate etc.



2. Esantionul si conditiile de reprezentativitate

Esantionul reprezinta un set de indivizi selectati din randul populatiei
cercetate, care are o dimensiune considerabil mai mica decat cea a
populatiei, fiind folosit pentru culegerea datelor de marketing intr-un
timp relativ scurt si cu costuri reduse.

Colectarea datelor se realizeaza de la un esantion reprezentativ
pentru intreaga populatie.

Datele colectate sunt prelucrate la nivelul esantionului,
rezultatele urmand a fi extrapolate (extinse) la nivelul intregii
populatii.



Conditii de reprezentativitate a esantionului

Pentru ca un esantion sa fie considerat reprezentativ, acesta
trebuie sa respecte simultan trei conditii:

« Esantionul sa fie constituit printr-o metoda de esantionare
aleatoare (probabilistica).

« Esantionul sa aiba o dimensiune suficient de mare pentru a
cuprinde toata diversitatea de comportamente si atitudini existenta
la nivelul populatiei si pentru a asigura 0 marja de eroare
rezonabila a rezultatelor la nivelul intregii populatii

« Esantionul trebuie sa reflecte structura populatiei sub aspectul
caracteristicilor relevante, care ar putea conduce la diferente de
comportament (varsta, venituri, sex, clasa sociala etc.)



3. Determinarea marimii esantionului

Pentru a determina mdrimea unui esantion se impun a fi luati In
considerare trei factorti:

- dispersia - modalitatea statistica de evidentiere a gradului de
omogenitate a populatiei in raport cu o anumita caracteristica.

Pe baza el putem determina abaterea standard ca expresie sintetica a
nivelulul de omogenitate a populatiei. O abatere standard mica indica
un nivel ridicat de omogenitate. Un nivel ridicat de omogenitate
necesita un esantion de dimensiuni mici si invers.

 marimea erorii admise (E) - aratd nivelul de precizie al estimarii.
Pe baza erorii admise se determina intervalul de incredere.

« nivelul de incredere — indica probabilitatea ca valorile statisticii
esantionului sa se gaseasca in intervalul de incredere stabilit. De
regula in cercetarile de marketing si analizele statistice este de
95% sau 0.95 in valori relative.



Marimea esantionului

Z2%xp(100— Z2xp(1—
n = £2xp(100-p) - _ Z7Xp(1-p)
E2 EZ

unde :

Z- nivelul de confidentialitate (eroarea standard)

N —marimea esantionului

E —eroarea maxima

p —proportia populatiei care poseda caracteristicile cercetate



4. Metode de esantionare

In functie de caracteristicile populatiei cercetate si de tipul cercetirii
realizate se alege metoda de esantionare.

Exista doua mari modalitati de esantionare:

esantionare aleatoare (probabilistd) - se bazeaza pe principiul
asigurarii pentru toti subiectii a egalitatii de sanse privind
includerea in esantion. Pentru respectarea acestui principiu,
membrii esantionului nu vor fi stabiliti la latitudinea cercetatorului,
ei fiind selectati prin tragere la sorti;

esantionare nealeatoare sau pe baza de rationament - presupune
stabilirea esantionului pe baza logicii personale a cercetatorului,
selectia nefiind facuta prin tragere la sorti.



Metode de esantionare aleatoare

esantionarea aleatoare simpla - presupune selectarea membrilor
esantionului prin tragere la sorti dintr-o urna in care au fost
Introduse numele tuturor membrilor populatiei. Principalul
neajuns al metodei consta in faptul ca da rezultate bune doar in
cazul populatiilor omogene.

esantionarea sistematicA - presupune stabilirea unui pas
mecanic, obtinut ca raport intre marimea populatiei si marimea
esantionului (de ex. daca avem o populatie de 10 000 de persoane
si un esantion de 100 de persoane, pasul mecanic este 100).
Inconvenientul metodei este acelasi ca in cazul esantionarii
aleatoare simple, existand posibilitatea ca structura esantionului sa
fie diferita de cea a populatiei totale.



Metode de esantionare aleatoare

esantionarea stratificata - metoda care tine cont de eterogenitatea
populatiei in functie de anumite caracteristici care determina diferente
de comportament sau atitudini. Pornind de la aceste caracteristici,
populatia este impartita in straturi care sunt omogene in interiorul lor si
eterogene intre ele. La nivelul fiecarui strat, selectia membrilor

esantionului se face prin una dintre metodele de mai sus.
Esantionarea stratificata poate fi efectuata in trei feluri:

— esantionarea stratificata proportional

— esantionarea stratificata neproportional

— esantionarea stratificata optim.

esantionarea de grup - grupurile sunt eterogene in interior si omogene
intre ele, spre deosebire de straturi unde situatia era inversa. Esantionul
se costituie dintr-un numar de grupuri si nu din unitati elementare
extrase una cate una. In schimb, in cadrul grupurilor extrase aleator
vor fi intervievati toti indivizii care fac parte din ele. Ca exemple de
grupuri putem avea: imobilele, care sunt grupuri de locuinte;
gospodariile, care sunt grupuri de indivizi etc.



Metode de esantionare aleatoare

esantionarea in trepte - presupune parcurgerea unor etape succesive
numite trepte si este indicata pentru populatiile care sunt organizate
pe mai multe niveluri. Intr-o prima etapa se aleg unititile din primul
nivel de agregare. Aceste unitati Se nUmMesc unitati primare si ele vor
constitui baza de sondaj pentru unitatile din al doilea nivel care se
numesc secundare s.a.m.d. pana la constituirea esantionului.;

esantionarea in doua faze - Se realizeaza de regula atunci cand
populatia cercetata face parte din categoria ,,populatiilor rare”. In
scopul identificarii acestor persoane este necesard O esantionare in
doud faze. Intr-o prima fazi se poate merge pe 0 esantionare de grup,
alegandu-se un esantion de mari dimensiuni, care sa permita
Identificarea unui numar suficient de mare de indivizi din categoria
celor vizati de cercetare. In faza a doua, din lista intocmit ca baza de
esantionare Se constituie un esantion de marime stabilita.



Metode de esantionare nealeatoare

* esantionarea conventionala (la intAmplare) - presupune alegerea
componentelor esantionului prin oprirea si intervievarea unor
persoane aflate in incinta magazinelor sau in strada. Neajunsul
acestel metode consta in faptul ca se realizeaza un esantion care nu
poate fi reprezentativ pentru o anumita populatie sau colectivitate.

* esantionare logicd — presupune ca se face o0 selectie a
componentelor esantionului bazata pe rationamentul sau privind
cele mai indicate trasaturi pe care trebuie sa le posede membrii
esantionului. Cercetatorii stabilesc esantionul avand in vedere
anumite scopuri pe care le urmaresc chiar daca ceea ce rezulta nu
poate fi un esantion pe deplin reprezentativ.



Metode de esantionare nealeatoare

Esantionarea pe cote - subiectii sunt selectati in baza unor
caracteristici, in functie de disponibilitatea si accesibilitatea lor, pana
la constituirea numarului corespunzator. De eX., daca intr-0 anumita
populatie femeile sunt in proportie de 63%, atunci si in esantion va fi
inclusa aceeasi proportic de femei



Unitatea de invatare 4:
Culegerea datelor si validarea
esantionului

Procesul de culegere a datelor

Culegerea datelor in cazul diferitelor tipuri de
anchete

Validarea si redresarea esantionului



Obiectivele unitatii de invatare

Dupa parcurgerea acestei unitati de invatare va trebui sa
fiti capabili sa.

« coordonati activitatea de culegere a datelor in functie de tipul
anchetei.
« validati un esantion din punct de vedere al structurii acestuia

« aplicati procedura de redresare unui esantion care nu este valid



1. Procesul de culegere a datelor

Selectarea operatorilor

Instruirea operatorilor

Culegerea datelor

Validarea activitatii de
culegere a datelor

Evaluarea operatorilor
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Etapele procesului de culegere a datelor in
cazul anchetel

1. Selectia operatorilor se poate realiza dintr-o baza de date a firmei
care rcalizeaza cercetarea sau pot fi angajati operatori pentru o
duratd determinata prin intermediul anunturilor de angajare.

2. Instruirea operatorilor va fi focalizata pe continutul
chestionarelor si pe particularitatile cercetarii, dar si pe elementele
de ordin general privind culegerea datelor. Programele de pregatire
a operatorilor trebuie sa cuprinda instruiri cu privire la :

— modul in care se ia legatura cu membrit;

— modul in care se pun intrebarile cuprinse in chestionar;
— procedura de inregistrare a raspunsurilor;

— modalitatea de finalizare a interviului.



Etapele procesului de culegere a datelor in
cazul anchetel

3. Culegerea datelor se realizeaza in functie de specificul fiecarei
anchete, dupa 0 procedura bine stabilita, care trebuie sa fie
respectata Intocmai de catre operatori.

4. Validarea activitatii de culegere a datelor are in vedere controlul
operatorilor dupa culegerea datelor. Se urmareste in primul rand
daca interviurile au fost intr-adevar realizate, daca datele au fost
culese de la persoanele indicate in chestionar, realizandu-se si 0
scurta verificare a unora dintre raspunsuri.

5. Evaluarea operatorilor se face pe baza unor criterii de apreciere
care le sunt comunicate inca din faza de instruire. Aceasta
evaluare este folosita ca baza pentru plata operatorilor, dar si ca
feedback pentru imbunatatirea activitatii acestora.



2.  Culegerea datelor in cazul

diferitelor tipuri de anchete
2.1.Ancheta pe baza de interviuri directe

In procesul de culegere a datelor, operatorii de interviu trebuie sa
respecte urmatoarele requli:

Stabilirea contactului initial cu subiectul de interviu presupune
ca operatorul sa trezeasca interesul respondentului, sa-l convinga
sa raspunda la intrebarile chestionarului. Contactul cu membrii
esantionului se realizeaza de catre operator printr-un salut
politicos, prin indicarea numelui sau si al institutiei ce realizeaza
cercetarea. Nu se va indica niciodata beneficiarul cercetarii.

La momentul stabilirii contactului initial este important ca
operatorul de interviu sa respecte un anumit algoritm de
Intervievare. In acest sens, el va primi de la institutia care
organizeaza cercetarea un algoritm de intervievare, menit sa
includa in esantion toate categoriile de persoane care se regasesc
in cadrul populatiei cercetate.



2.1. Ancheta pe baza de interviuri
directe

« Adresarea intrebarilor se face de asa maniera incat sa Se obtina
raspunsuri la toate intrebarile continute de chestionar. Cele mai
Importante reguli privind modul de adresare a intrebarilor sunt:

v' Se pune intrebarea exact asa cum este ea formulata In
chestionar;

v" Flecare intrebare se citeste foarte rar;

v Intrebirile se adreseazi exact in ordinea in care acestea se
afla amplasate in chestionar;

v' Se trec in revista toate intrebarile cuprinse in chestionar;

v' Se repeta intrebarile care nu au fost intelese si interpretate
corect.
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2.1.Ancheta pe baza de interviuri
directe

Consemnarea raspunsurilor Se va realiza de catre operator, care va
completa in chestionar raspunsurile subiectilor exact asa cum au fost
date ele. In consemnarea rispunsurilor Se impune respectarea
urmatoarelor reguli:

v" inregistrarea raspunsului se face pe masura prezentarii sale;
v se utilizeaza exact vorbele subiectului;

v" nu se sintetizeaza sau reformuleaza raspunsul subiectului;
v' se inregistreaza tot ce apartine de intrebarea respectiva.

Supravegherea procesului de culegere a datelor si controlul final se
fac de catre institutia care organizeaza cercetarea, astfel incat sa fie
Identificate din timp eventualele abateri ale operatorilor de la
instructiunile privind esantionarea si culegerea efectiva a datelor. La
final, vor fi contactati prin sondaj mai multi membri ai esantionului
in vederea confirmarii realizarii interviurilor si  verificarii
corectitudinii unor raspunsuri.



2.2.Ancheta pe baza de interviuri
telefonice

In cadrul anchetelor prin telefon, implicarea operatorului este mai
redusa decat in cazul interviurilor directe, dar importanta acestuia
este de asemenea ridicata intrucat subiectul poate intrerupe in orice
moment convorbirea, fara explicatii suplimentare.

Etapele principale sunt aceleasi cu cele enumerate in cazul
Interviurilor directe, cu deosebirea ca activitatea de teren este
transformata intr-o activitate de birou.

Consemnarea raspunsurilor se face de catre operator in chestionar
sau direct intr-0 baza de date cu ajutorul unui computer.



2.3. Ancheta prin posta

In cadrul acestei metode, implicarea operatorului este foarte scizuti
intrucat completarea chestionarului este una autoadministrata.

In cazul unor astfel de cercetiri se va acorda 0 atentie deosebiti
scrisorii de insotire a chestionarului, care poate contribui la o rata a
raspunsurilor mai ridicata.

Datorita faptului ca aceasta metoda genereaza O rata scazuta a
raspunsurilor, esantionul va fi supradimensionat prin trimiterea unui
numar mai mare de scrisori, astfel incat in final sa fie obtinute
suficiente raspunsuri care sa permita incadrarea in limitele de eroare
acceptate.



2.4. Anchetele electronice

Anchetele electronice sunt anchete autoadministrate, implicarea
operatorului fiind redusa.

Chestionarele pot fi transmise on-line, prin intermediul postei
electronice sau prin accesarea unor pagini web.

Chestionarul transmis prin e-mail poate fi incorporat in textul
mesajului sau poate fi transmis anexat.

Culegerea datelor prin intermediul unor pagini web securizate este din
ce in ce mai folosita datorita avantajelor pe care le prezinta printre care
. posibilitatea de descarcare a datelor direct in baze de date; accesarea
paginilor doar de catre persoanele autorizate: utilizarea unui numar
redus de operatori.



3. Validarea si redresarea esantionului

Validarea esantionului presupune sa se determine cauza abateril
mediei esantionului de la media reala; respectiv, sa se determine daca
aceasta diferenta este semnificativa Sau Se datorecaza unor erori
intAmplatoare de selectie, considerand 0 anumita probabilitate de
garantare a rezultatelor.

Determinarea semnificatiei statistice a diferentelor dintre medii se
realizeaza prin aplicarea unui test statistic bazat pe distributia t —
Student, care pleaca de la urmatoarele ipoteze:

Hy:Tm=p

Hi:m+*p
In cazul acceptirii ipotezei H,, diferentele dintre cele doui procente se

considera nesemnificative din p.v. statistic, iar esantionul poate fi considerat
valid.

In cazul acceptirii H;, inseamna ca diferentele sunt suficient de mari pentru a fi
considerate semnificative din p.v. statistic, motiv pentru care esantionul nu
poate fi validat, fiind nevoie de aplicarea unei metode de redresare.



Validarea esantionului

In vederea identificdrii ipotezei care urmeazi a fi acceptati se
calculeaza un raport critic dupa formula:

=757 Treos
Sp p(100 p)‘

Raportul critic (t,,;) sé compard cu 0 marime teoreticd t,df, obfinuta
din tabelul legii de distributiec t - Student, pentru un nivel de
semnificatie 0=0,05 si un numar de grade de libertate df=n-I.
Regula de decizie va fi urmatoarea:

— Daca ty,, <t,4 atunci se accepta ipoteza nula (Hy).

— Daca ty,, > t, 4 atunci ipoteza nuld se va respinge si se acceptd
Ipoteza alternativa (H,).




Redresarea esantionului

Daca prin aplicarea testului Student se constata ca esantionul nu este
valid, se va trece la redresarea esantionului astfel:

 La nivelul straturilor care sunt supra-reprezentate in cadrul
esantionului se vor extrage aleatoriu mai multe chestionare care
vor fi eliminate din esantion.

« La nivelul straturilor care sunt sub-reprezentate in esantion Se va
extrage, de asemenea aleatoriu, acelasi numar de chestionare care
vor fi incluse in analiza de doua orl.

Numarul de chestionare care vor fi utilizate pentru redresare va fi ales
de asa maniera incat diferentele dintre ponderile straturilor sa devina
nesemnificative.



Unitatea de invatare 3:
Analiza datelor de marketing

1. Procesul de transformare a datelor in informatii
2. Estimarea parametrilor populatiei



Obiectivele unitatii de invatare

Dupa parcurgerea acestei unitati de invatare va trebui sa fiti capabili
sa.

* realizati tabelele de frecvente si graficele corespunzatoare fiecarei
intrebari din chestionar:

« calculati indicatorii statisticii descriptive:
 estimati media si procentul la nivelul populatiei totale



1. Procesul de transformare a datelor in
informatii

Analiza si prelucrarea datelor de marketing constau in structurarea
datelor culese de la membrii esantionului si centralizarea acestora sub
diferite forme (tabele, grafice, indicatori statistici sintetici), in scopul
obtinerii unor informatii utile factorilor decizionali.

Analiza si prelucrarea se pot face manual, prin numararea raspunsurilor
si centralizarea acestora in functie de cerintele cercetarii sau intr-0
maniera mult mai simpla si mai sigura, utilizand sisteme informatice
specializate cum ar fi: SPSS, NCSS, STATA etc.

Cele mai intilnite forme de prezentare a informatiilor sunt tabelele si
graficele.



Exemplu de Intocmire a tabelului de
frecvente

In cercetarea privind utilizarea serviciilor pentru intreprinderi,
raspunsurile referitoare la periodicitatea realizarii studiilor de piata au fost
centralizate in cadrul tabelului de frecvente prezentat mai jos:

Tabelul 1.
Periodicitatea realizarii studiilor de piata
Raspuns Frecvente Procente Procente
absolute valide

Mai rar decat o data pe an 28 12.8% 13.9%
O data pe an 41 18.8% 20.3%
De 2 ori pe an 45 20.6% 22.3%
De 3 - 4 ori pe an 40 18.3% 19.8%
De peste 4 ori pe an 48 22.0% 23.8%
Total raspunsuri valide 202 92.7% 100%
Fara raspuns 16 7.3%

Total 218 100%
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Calculul indicatorilor statistici

Obtinerea informatiilor in cadrul cercetarii de marketing poate avea
in vedere mai multe niveluri de analiza:

Calcularea indicatorilor statisticii descriptive - indicatori
statistici calculati la nivelul esantionului pe baza datelor din
chestionare.

Estimarea parametrilor la nivelul populatiei cercetate -
realizata in functic de omogenitatea populatiei prin extrapolarea
Indicatorilor statisticii descriptive.



Indicatorii statisticii descriptive

Indicatorii statisticii descriptive pot fi calculati pe baza tabelelor
de frecvente si se refera, in principal, la tendinta centrala a variabilei
si omogenitatea acesteia (exprimata prin indicatorii variatiei).

Principalii indicatori ai statisticii descriptive sunt:

e Indicatorii tendintei centrale: modulul, mediana si media.

e Indicatorii variatiei: varianta (dispersia), abaterea standard
(abaterea medie patraticad) si abaterea standard de la media
esantioanelor.



Indicatorii tendintei centrale:

« Modulul este valoarea variabilei pentru care se inregistreaza frecventa
de aparitic cea mai mare. Este acea varianta de raspuns care a fost
nominalizata cel mai des de catre membrii esantionului. Aceasta valoare
este identificata din tabelul de frecvente sau din grafic.

« Mediana este valoarea situata in mijlocul variabilei, atunci cand valorile
acesteia sunt ordonate crescator sau descrescator. Aceasta imparte
membrii esantionului In doua parti egale, astfel incat 50% dintre
membrii esantionului se afla la stinga respectivei valori, iar 50% sunt la
dreapta acesteia.

 Media este indicatorul cel mai des utilizat pentru masurarea tendintei
centrale, insa aceasta poate fi calculata doar in cazul in care scala de
masura utilizata este una metrica. Se calculeaza utilizand formula:

i
Z J"r' j I

i=1

T=41_

#

unde: X; - valorile variabilei din tabelul de frecvente
f.- frecventele de aparitie ale valorilor ariabilei
N - marimea esantionului



Exemplu: Calculul indicatorilor
tendintei centrale

Intrebarea din chestionar: Cdt de satisfacut sunteti de relatia cu firmele
specializate in activitati promotionale cu care colaborati?

Tabelul 2.
Gradul de satisfactie In relatia cu prestatorii de servicii de promovare
Aprecierli Frecvente | Procente | Procente | Procente
absolute valide cumulate
1-Total nesatisfacut 3 1.4% 2.2% 2.2%
2 8 3.7% 5.9% 8.1%
3 28 12.8% 20.7% 28.9%
4 87 39.9% 64.4% 93.3%
5 - Foarte satisfacut 9 4.1% 6.7% | 100.0%
Total raspunsuri valide 135 61.9% 100%0
Fara raspuns 83 38.1%
Total 218 100%




Exemplu: Calculul indicatorilor
tendintei centrale

Dintre cele 135 firme care apcleaza la serviciile de publicitate, marea
majoritate, reprezentand 64.4% din raspunsurile valide, a acordat 4 puncte pe
0 scala de la 1 la 5, unde nivelul 5 inseamna “Foarte satisfacut”. Prin urmare,
4 puncte reprezinta modulul in cazul acestei variabile, acesta avand frecventa
de aparitie cea mai mare.

Mediana este reprezentata de acelasi nivel 4, intrucat procentele cumulate
depasesc valoarea de 50% in dreptul acestuia. Se observa ca pana la nivelul 3
au fost cumulate 28.9% din raspunsuri, procentul de 50%, care imparte
esantionul in doua parti egale, regasindu-se in randul celor care au acordat 4
puncte.

Media in cazul analizat este de 3,67 puncte pe o0 scala interval de la 1 la 5
puncte (5 = “Foarte satisfacut™).
§“‘-’3:1-3+z.s+3-zs+4.37+5.9

i 135
Se observa ca si valoarea mediei este destul de apropiata de 4 puncte, care au

reprezentat atat modulul cat si mediana variabilei analizate.

=3.67 puncte

x=



Indicatorii variatiei

Varianta (dispersia) reprezinta media diferentelor patratice dintre
valorile individuale ale variabilei si media acesteia.

2 — ?=1(xi o T)ZX fi
n

Abaterea standard (abaterea medie patratica) se obtine extragand
radacina patrata din variantd si este exprimata in aceleasi unitati de
masura ca si variabila analizata.

S — \/ im1(x; = X)%X f;

n



Indicatorii variatiel

Abaterea standard de la media esantioanelor este 0 masura a abaterii
pe care o poate avea media de la un esantion la altul, luand in calcul toate
esantioanele de aceeasi marime care se pot extrage din populatia
cercetatad. Se calculeaza ca raport intre abaterea standard si radacina
patrata din marimea esantionului.

Pe langa analiza la nivelul esantionului, atat indicatorii tendintei
centrale cat si indicatorii variatiei sunt utilizati pentru extrapolarea
rezultatelor la nivelul populatiei cercetate, in scopul descrierii diferitelor
comportamente sau atitudini regasite la nivelul respectivei populatii.



Exemplu: Calculul variantei si
abaterilor standard

Pentru variabila prezentata in tabelul 5.2 se pot calcula indicatorii
variatiei pe baza mediei obtinute de 3,67 puncte. Astfel se obtin

urmatoarele valori:

Varianta:

 (1-3,67)2x3+(2-3,67)2x8+ (3—3,67)?X 28 + (4 — 3,67)2x 87 + (5 — 3,67)?x 9

2
S 135

$2=0,609

Abaterea standard:

S =+/s2 = ,/0,609 = 0,78 puncte

Abaterea standard de la media esantioanelor

S 0,78
Sz = = = 0,067 puncte

vVn /135




Indicatorii statisticii descriptive care pot fi calculati pentru o
anumitd variabila depind de scala utilizatd pentru masurarea
respectivei variabile.

Indicatorii statisticii descriptive care pot fi calculati pentru fiecare
tip de scala sunt:

« Scala nominala: Valoarea modala (Modul)

« Scala ordinala: Modul, Mediana, Scorul mediu.

« Scala interval: Modul, Mediana, Media, Varianta (dispersia),
Abaterea standard. Abaterea standard de la media esantioanelor.

« Scala proportionala: Modul, Mediana, Media, Varianta
(dispersia), Abaterea standard. Abaterea standard de la media
esantioanelor.



2.  Estimarea parametrilor
populatiei

Estimarea reprezinta 0 aproximare a valorilor pe care le au anumiti
parametri la nivelul populatiei cercetate, pornind de la valorile
concrete obtinute la nivelul esantionului.

Estimarile se realizeaza de regula pentru parametri precum: media,
procentul si abaterea standard.

Aceste estimari pot fi:

e punctuale - parametrii obtinuti la nivelul esantionului sunt
considerati estimatorii parametrilor populatiei;

« prin interval de incredere - la nivelul populatiei se construiesc
anumite intervale in care parametrii pot lua valori.



Estimarea prin intermediul intervalului
de incredere

Estimarea prin intermediul intervalului de incredere se
realizeaza de obicel pentru parametrili medie si procent.

Estimarea mediei

Intervalul de incredere pentru media unei caracteristici la nivelul
populatiei totale se calculeaza pe baza relatiei:

Uu=xtE=>pec|x—EXx+E]

unde, E = eroarea de esantionare si se calculeaza dupa relatia:

S
E=24/2X0%= Zgj2 XS8% = Zgj2 X —=

Vn



Eroarea de esantionare si implicit marimea intervalului de incredere
depind direct proportional de probabilitatea de garantare a rezultatelor
(nivelul de incredere) si de omogenitatea populatiei (exprimata prin
Intermediul abaterii standard). De asemenea, acestea depind invers
proportional de marimea esantionului.

Prin urmare, realizand calculele respective, in urma extrapolarii
rezultatelor de la nivelul esantionului la nivelul populatiei cercetate, se
poate garanta cu o anumita probabilitate (de regula 95%) ca media
populatiei se incadreaza intre 0 limitd inferioarda si una superioara,
conform relatiei:

f—za/ZXGESMSf+Za/2XGE

unde:

u — media variabilei la nivelul populatiei cercetate

x — media variabilei la nivelul esantionului

05 - abaterea standard de la media esantioanelor

S% - abaterea standard de la media esantioanelor calculata la nivelul esantioanelor

z,,»— valorile din tabelul legii de distributie normale pentru un nivel de semnificatie o/2



Estimarea procentului

Analiza in cazul parametrului procent se bazeaza pe 0 scala binara
(dihotomica).

In cazul unei caracteristici binare, intervalul de incredere pentru
procentul raspunsurilor afirmative la nivelul populatiei totale se
calculeaza pe baza relatiei:

P—Zyp X0, =SMT=P+Zyy X0,

unde:

n = procentul la nivelul populatiei cercetate

p = procentul la nivelul esantionului

o,- abaterea standard de la media esantioanelor in cazul scalei binare

Z,, = valorile din tabelul legii de distributie normale pentru un nivel de
semnificatie a.
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