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2 Introducere

INTRODUCERE

Lucrarea,Studiul pe piga bucurgteani de produse cosmetice realizat pe baza unui
sondaj statistic’este un studiu de caz realizat printr-un sondameie, Tntocmit cu scopul
identificarii pozitiei pe piaa din Bucureti a firmelor produgtoare de produse pentru igiena
corporatli si produse pentru ingrijireaapului.

Construgia acestei luciri a urmirit programa de Tntamant a disciplineloySondaje
si anchete statistice” "Analiza factoriala multicriteriala” si ,Verificarea ipotezelor
statistice”.

Studiul este realizat printr-un sondaj stratifigaopogional si are ca obiective
principale: identificarea grupurilor de persoanefiingie de felul cumpraturii efectuate
(alimentaresi/sau nealimentareyi de varsi; olxinerea informdilor despre ritmulsi locul
preferat de persoanele intervievate pentru a @empn produs pentru igiena corparal
(deodorantul)si/sau un produs pentru Tingrijiredrplui (sampon); stabilirea ancilor de
samponsi deodorant preferate de consumatorii interviewvdescrierea consumatorului tipic
sl caracterizarea comportamentului de consum.

Primul capitol este destinat in totalitate sondajudtatistic. Sondajul ca metad
patiala de observare statisticeste din ce in ce mai larg utilizain cercedrile statistice
moderne.

Cercetarea statistic prin sondaj este utilizatin mai multe domenii: analiz
macroeconomi; demografie, agricultédr comet, anchete sociale etc. Aceagtlaja de
domenii importante din via economico-socialm-au motivat 3 acord o atee deosebit
sondajului statistigi am Tn ceput cu studiul de caz prezentat in azdazare.

Tn lucrare am acordat atém deosebit etapelor de planificarg execuie a sondajului
statistic, obiectivelor sondajului, popti&a supuse studiului, metodelor de colectare a
informaiei, elabo#rii chestionarului, anchetei pilot, extragerigaationului, culegeriisi
verificarii datelor, prelucirii statistice a datelor, analizei statistigeoncluziilor din raportul
final.

Problemele studiate au fost detaliate pe subdonemiinteressi s-au conceput

intrekiri astfel incat & se olina raspunsuri relevante pentru obiectivele studiului.
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CAPITOLUL 1
Sondajul — metaddmoderri de cercetare a pis

1.1 Principalele planuri de sondaj aplicate in stuidlde piata

Cercetrile de piaa sunt principalul tip de activitate prin care onilr olxine date
specifice sistemului ei infornanal de marketingi include acele investigig colectiri de date
si analize realizate prin aplicarea metodejorprocedeelorstiintifice, Tn vederea procainii
informatiilor destinate rezolirii problemelor de marketing.

Tehnicile de cercetare provin din discipline diegrsum sunt: matematica, statistica,
cibernetica, analiza econorijgsihologia, sociologia, ceréeile oparaionale, demografia stc..

Termenul desondaj desemnedz o cercetare pg@ala al cirei scop este ca pe baza
rezulatelor obnute de la un@ntion riguros prelevatise estimeze parametrii popiiga totale,
pe baza principiilor teoriei probabditlor, statisticii matematicesi a legii numerelor mari.
Aceast definitie cuprinde cele dauconcepte fundamentale ale teoriei sondajuiuanume:
populgie si esantion. Populga reprezini totalitatea unittilor simple sau complexe care fac
obiectul cerceirii prin sondaj, deci nu se refeda indivizi, obiecte sau evenimente, ci la
observdiile care pot fi icute cu privire la acesteasdhtionul reprezirit 0 parte sau un nuinde
elemente ale popuilai totale.

Sondajele sunt esgale Tn prospectarea pe, studiile de pig constituin intr-o mare
propotie aplicaii ale acestora. Totodat sondajele sunt utilizatgt in cadrul fundameatii
strategiilor de marketing prin efectuarea unor gs®ti sau testri, care sunt foarte necesare, de
exemplu, in lansarea unui produs nou.

Studierea pi@i repreziti un proces complex care vizéaelemente cantitativei
calitative, implicand modaliti diferite de olinere a informdilor si de prelucrare a datelor.
Elementele de bazn studiile de pigi se refek la capacitatea piei, dinamica pigei, distribdia
spdiala si structura pigei.Cercetarea de piaeste una dintre cele mai importante componente ale
cercefrii de marketing.

Principalele tipuri de sondaje aleatoare sunt:. ahdsimplu, sondajul stratificat,
sondajul de serii, sondajul sectiahsi sondajul in trepte. In aceaducrare vom face referire la

sondajul simplu aleatar sondajul stratificat.
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1.2 Sondajul simplu aleator

Sondajul sau selga statisti@ este 0 metadpatiala de observare statisticdin ce in ce
mai larg utiliza#i in cercedrile statistice moderne. Sondajul se foktsepentru a inlocui o
observare totd] de mare amploare, mai dificil de realizat, caresppune angajarea unor
cheltuieli ridicate de resurse materiale, finaregumane.

Avantajele cercatii statistice prin sondaj, opaisunei cerceiri statistice totale, sunt
incontestabile. Principalul avantaj al metodei sguldi statistic congt in faptul & aceast
metodi este aplicabil in toate cazurile In care se udingte realizarea unei economii de resurse
banesti, de munéd si de timp care, in ultith instana, inseama tot economie de bani, pentru
obtinerea unui volum de infornianecesasi suficient, cu un grad de exactitate acceptabil.

Un alt avantaj al utiliarii sondajului statistic este faptui programul cercaétii poate 4
fie mai amplu, iar informile detaliate pot fi culese doar de la drile statistice selectate in
esantion. Acest lucru permite o caracterizare mafyrdi a fenomenelor studiate. De asemenea,
n etapa de culegere a datelor se poate folosewsopal de calificare superidaceea ce poate
dermina reducerea erorilor de observare. Nu imultirand, trebuie subliniat faptui sondajul
statistic devine absolut necesarimperativ atunci cand prin cercetarea statisse distrug
unitatile statistice supuse analizei, ca de pild controlul statistic al cafitii produgiei, la
verificarea calittilor organoleptice ale produselor. TotagJasondajul statistic poate fi utilizat
pentru verificarea programului unei obs@rtotalesi pentru verificaregi testarea unei ipoteze
statistice.

Desi avantajele santiorarii sunt evidente, in contraparfidexisé intotdeauna o
incertitudine referitoare la posibilitatea extrapblcorecte a indicatorilor la intreaga popiga
Parasind terenul certitudinigi intrand in cel al probabilitilor nu vom fi niciodai 100% siguri
ca esantionul selectat oglingte perfect situga din colectivitatea genetalDaca se respeat
nsi, anumite reguli Tn priviia procedeului de selge aleatoaresi Tn privinta marimii
esantionului, se poate garanta, cu un anumit nivektabilit de confidei, reprezentativitatea
esantionului. Folosirea selgei aleatoare, in care fiecare unitate statisiin colectivitatea
general aresansa calculahilsi diferita de zero % fie selegionati in eantion, permite calcularea
marimii erorii si stabilirea prealahila acestei &rimi.

Datorita tuturor acestor avantaje, cercetarea statigtim sondaj este utilizatn domenii

diverse: analiz macroeconomit; demografie, agricultéy comet, anchete sociale etc.
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1.3 Sondajul stratificat

Stratificarea constin divizarea colectivitii generale de studiat in ,straturi”, clase tipice
cat mai omogene, cu caracteristici cat mai d@sétoare, astfel incat udiile statistice din
interiorul fiecirui strat & prezinte, cel pun din punct de vedere teoretic, caracteristici com
specifice fiedrei clase.

Straturile pot fi constituite din regiuni, juge localititi, medii, sexe, subdiviziuni
economice, grupe de varsttc. Cel mai frecvent, stratificarea se fokbedn studiul populgei
care se separfolosind clasifiérile oficiale sau, in funte de scop, cercaébrul isi va face
propria sa grupare, ca de exemplu,dpmpfesie sau vechimea in progdac
Prin cregterea omogenitii, se obser¥ ca Tmprastierea din interiorul diverselor straturi este
sensibil inferioax fata de Tmpuastierea total a populgiei. In interiorul fiecirui strat se efectueaz
sondaj simplu aleator. Se pot utiliza mai multéecii adici stratificarea multi@ sau un singur
criteriu stratificarea simpl

In cazul sondajului stratificat trebui@ ssigusm reprezentativitatea fiei grupe sau
clase Tn gantion, ceea ce inseaica este necesan gasim astfel de criterii de grupare cate s
condua la un fond cat mai mare de omogenitate in fiecpuga. Dac stratificarea este bine
facutd, atunci este desteptat 4 obyinem erori mai mici decat da@aceea colectivitate ar fi fost
studiat pe baza unui sondaj simplu aleator.

Precizia unei estim@se exprind, plecand de la dispersia estimatorului. Prin mtsgfiul
stratificarii avem sigurata c diferitele tipuri, straturi vor fi reprezentate &antion, reducand
astfel joculsansei asupra compgei sondajului. Daz alegem o gantionare aleatoare sinagin
colectivitati ce conin straturi, grupuri gor si clar de identificat, fiecare segment ori straaigofi
suprareprezentat sau subreprezentagdnten comparativ cu colectivitatea genar#@cest fapt
poate genera erori de reprezentativitate suplimentare pot fi evitate prin stratificare. Vaida
intre straturi nu influggeaz, in cazul selgeei stratificate, eroarea medie de reprezentatejta
deoarece acedastariaie este precis reflectain esantion.

in cazul sondajului stratificat,santionul se divide n subantioane, iar procedeele de
prelevare aleatoare se apljge rand in toate grupele popigatotale.

Mai mult, sondajul stratificat ne permitea sdetermiam volumele subgntioanelor

corespunitor cu costurilesi bugetele disponibile.
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1.3.1 Sondajul stratificat proportional

Specificul acestui sondaj esté structura populgei pe straturi in poputea totah se
respeci si se regseste si in structura gantionului. El §i gaseste utilitatea in cazul in care exist
difererte mari intre volumele subpoptilbor straturilor.
Prin definiie se numgle un sondaj stratificat progmnal cel pentru care este Tndephnit

condtia:

k
>N
n, n n, n

N, 7

Ny
Nl

Din aceasta deducem rgta de calcul pentru esantionul figai strat: n =%* N. unde

i=12,...k
Marimile medii calculate pe baza datelor de sondéizate pentru a estima mediile din popida
totaki se vor calcula in funie de tipul variabilei dupuna din reldile:

2% Zk: N;w;
i=1

Xy = 1= W=

’ iZ:ni ZNi

N

1
g
Mx
=

1

2 ok . . :
z5 Y pentru procedeul de seteccu revenirai variabila numeria;

i=1 n
e o[ N - o’ [N -
» O = \/;% E%(I\III——EJ = \/T I\II,——QJ pentru selgga fara reveniresi variabila
numeric,
kn? wl-w) _ |07
» Oy =\/len—'2 dN'n _1' = nW dac procedeul de selge a fost cu revenirgi
i= i

variabila calitatiw.

K n?w(@-w)N -n _ [gZN -n
" O — oL 1= % _1 1 pentru selgga fira reveniresi variabila
W\/iz:l:n2 n N-1 \nnN-1" o ;

calitativa.
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Avantajele sondajului stratificat propmmal faa de cel nepropagional sunt:
1) se eviti riscul de a subevalua igamtion straturile mai mari;

2) se nireste gradul de precizie al estife fata de stratificarea nepropamnak.

1.3.2 Sondajul stratificat optim

in cazul In care existlifererte mari in ceea ce priste gradul de varige al straturilor se
recomand utilizarea sondajului stratificat optim.

In acest caz stabilirea siybatioanelor se facgnand cont atat de prop@@ pe care o
ocup stratul Tn populga totak catsi de abaterea medietpatica, indicator ce exprifm varigia
caracteristicii in interiorul stratului. Pentru dehinarea nu@rului de unititi ce se vor extrage

din fiecare strat se utilizeazelaia:

k

o.n

nk — =1

N, ) N,0, o N;o; o N.o, Zk:N-J-
i1

Pe baza acestei r@ladeducem relga de calcul pentru sukentionul ce urmedza fi

Eroarea medie de reprezentativitate in cazul sahdaptim se calculedazdupa reldiile:

k N2 g2 k N2 S?
. g, = — L = — entru selefe repetat si variabili numerid;
ZNZ 1, \&NZn-1" petats

" 0z = Zk:NiZJ—iZ Nimh) s Zk:NiZ S [Ni-n entru selefe nerepetat si
" N n | N, -1 N’ -1 N, -1)" petst s

i=1 i=1 i

variabi numeri@;

k 2 -n k 2w 1=w
= g, = ZN—'ZM = ZN—'ZL_W') pentru selege repetat si variabila calitativa;
i=1 N n i=1 N n 1

=

=

K N? p (L- p.)d\l.—n. k N.Zvv.(l—w)d\l.—n.
= g = e ' L= = ' L pentru selege repetat si
\/21: N2 n N, -1 ;NZ n-1 N -1°" & repetats

variabik calitati\a.
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Capitolul 2
Piata de retail din Bucuresti

Piaa de retail a fost impulsioriate intrarea Metro in 1996, Billa in 1999, Carrefou
2001 si Cora In 2003 — retaileri care au avut rezultadst® ateptiri. Aceste forme noi de
magazine, construite de la zero, precginBucuresti Mall, au c§tigat consumatorul datosit
sortimentului larg, pneirilor sazute si atmosferei picute de cumjrare, ducand la cgerea
asteptirilor cumgaratorilor.

Rolul retailerilor multingionali si fluxul de investiii striine vor continua & creasg,
punand o presiune tot mai mare asuptaele®r de magazine care sunt mai ngicmai prost
conduse, pe BsuUi cetara se va apropia de momentul adeta Uniunea Europedn in 2007.

Extinderea rgelelor de magazine moderne s-a reflectat anul tracicresterea coteti
detinute de acgi operatori pe pig de retail.

in Bucurati, supermarketurile au atins o pondere de 20%0052in totalul cheltuielilor
facute de populge pentru achizionarea de bunuri de larg consumtifae 13% in 2000;
hypermarketurile au atins o pondere de 23% in 200@%otalul cheltuielilor ficute de populse
pentru achizionarea de bunuri de larg consuntifde 0% in 2000; hard discounturile au atins o
pondere de 2% in 2005 din totalul cheltuielilécifte de populge pentru achizionarea de
bunuri de larg consum, ffade 0% in 2000 ( vezi figura 2.1 structura retaifuln Bucursti in
2005si figura 2.2 structura retailului Tn Bucte2000).

Figura 2.1
~N

( Structura retailului in Bucugt

Altele | REGE— 8 %
Tarabesi piete | I 6%
Angro si Cash&Carry | 4%
Chioscuri - 3%
Buticur | 23

Magazine alimentare_ 5% B in 200%
Discount _ 2%

Hypermarketuri | 23
Supermarketuri G ? ()

Magazine universaleh 1%

0% 5% 10% 15%  20% 25% 30%

.

Sursa: Ziarul ,Capital” Nr.7, 16 februarie 2006

! ponderea din totalul cheltuielilor efectuate Tnmkirii (%6).
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Figura 2.2
)

Structura retailului in Bucugt

Altele | nuEG—— 1 1%
Tarabeyi picie | EEG—S 17%
Angro si Cashé&Carry - 5%
Chioscuri |GG 16
Buticuri | 30

Magazine alimentarc . 7 % @ in 2000
Discount [ Q9%
Hypermarketuri | 0%

Supermarketuri | E— 1 3

Magazine universaleh 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

.

Sursa: Ziarul ,Capital” Nr.7, 16 februarie 2006

in perioada urmitoare, formele moderne de comse vor extindai va crate gradul de
concentrare 1n retail. Rdele de supermarketuri — precum Billa, Mega Imag@yers’all, Profi,
XXL — isi vor accelera expansiunea, iar pe acest segmeintrza un nou juitor internaional
Tengelmann.

Produditorii, distribuitorii si retailerii — nu au n f@ doar oportuniti, ci si provoari.
Cea mai presaitdintre provodri este reducerea costurilor. lar cel mai importantin acest
proces il vor avea marii retaileri, care duc otpiide preuri agresiv.

In contextul unei compati tot mai dure pentru catde piaa si profituri, tot mai multe
companii vor deveni catiente de faptul £ o ogiune importart pentru reducerea costurilgr
crearea de valoare este colaborarea cu parteinenizorii si distribuitorii.

Numirul romanilor care si fac cumgraturile in marile reele de magazine

hypermarketuri, supermarketuri, cash&carry, dis¢cumste in crgere. Cercetarea de pisse
adapteaz treptat acestei sittig incheind parteneriate strategice cu mariledarcomerciale.

In Europa de Vesti in SUA vanzrile din retail sunt monitorizate permanantiproape
in timp real de ageiile de studii de pigi. Datele statistice publicate de agis de studii de
piata sunt folosite nu numai de retaileri, pentrgi @ompara rezultatele cu cele ale conctggn
ci si de investitorii la bursa de valori.Acest lucriearmn impact semnificativ asupra cursurilor

bursiere ale retailerilor listiepe piaa. In Romania, lucrurile sunt Tada Inceput.
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Pe niisui ce piga incepe &se aglomereze, este din ce in ce mai importantyyp@ Emane
competitiv, ca retaileriizsaiba acces la inform#a legati despre pig si consumator.

Ponderea comgrdui modern va deveni din ce inh ce mai mare in Roaatat ca nuan
al larturilor de magazine, cat ca importam a acestora in vaadle pietei totale. Acest fenomen
este in strarislegitura cu evolgia economigd a Romanieki cu creterea puterii de cunapare a
populaiei. Volumele de rarfuri rulate prin rgelele moderne vor fi din ce In ce mai mari, ceea ce
face ca piga locah sa raimari Tn continuare extrem de atractipentru investitori.

Principala problem cu care se confruitfirmele din ziua de azi nu este deficitul de
bunuri , ci deficitul de clien Concurefii de pe piga de bunuri de larg consum sunt desgpaia
atragdi clienti, pentru aceasta se intrec in ofergeréduc preurile si adaug@ gratuititi. Strategia
de a reduce pterile este bui dar mai exist mai multe strategii de p@ una din ele este
mertinerea preurilor mari, percepia unor consumatori esté an produs scump este un produs
de calitate.

Lanul de supermagazine BILLA este lider al pieromansti en detail de produse
alimentaresi de larg consum. Din februarie 1999, cand a awat dleschiderea primului
supermagazin in Bucuite BILLA s-a stiduit in permanei sa satisfad cele mai exigente
cerinte ale cliegilor sii. Prin utilizarea unei tehnologii modergea unei organiari riguroase,
BILLA reuseste ¢ atinga un volum mare de vaad, s Tsi asigure in permangnho bura coti de
piata si sa se dezvolte permanent.

in prezent reeaua de supermagazine BILLA namn 16 filiale in intreagaari. Fiecare
supermagazin, cu o suprgfae vanzare intre 10302400 mp, cu peste 200 de locuri de parcare
si peste 10.000 de produse aféwcuitorilor din Bucurseti, Ploiesti, Arad, Timisoara, Cluj, Deva,
Constama, Galai, Craiova, lai, Briila si Sf. Gheorghe, posibilitatea desiaface cumpgraturile
zilnice intr-un supermagazin civilizat de talie @ean, la preuri foarte avantajoase.

in 1961 firma primea numele BILLA, insemnand in bangermaa "magazin ieftin"
(Billiger Laden), strategia clara preurilor avantajoase ducand la pgaide cel mai de succes
lant de supermagazine in Austria dedastDe aceea, expansiunea supermagazinelor Billa a

continuat intr-un ritm accelerat.
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Capitolul 3

Studiu de caz privind piata bucuresteana de produse cosmetice

Firma EUROBILLA reprezentatin Romania de lgol de supermagazine BILLAi-a
propus & faci un studiu Tn randul cligitor pe baza unui sondaj statistio. urma monitorizrii
vanzirilor pe anul 2005 in curs, s-a observat adsce goar a vanarilor de produse pentru
ingrijirea @rului (sampon) si produse pentru igiena corpatal(deodorant) din incinta
supermagazinelor BILLA.

Prin acest sondaj, beneficiarul umsste < determine tipul de vizitatori ai
supermagazinului, tipul de produse cuingpe din supermagazinul BILLA, motivele pentru care
clientii au ales supermagazinul BILLA, criterile de sgle a produselor de igiéncorporak,
criteriile de selege a produselor pentru ingrijiredarplui, frecvena cu care cungpa un produs
cosmetic, pozia pe pig a firmelor produatoare desamponsi deodorant Tn opinia populeai

din Bucurati, marcile desampon sau deodorant preferate de glien

3.1 Etapele de planificaresi execuie a sondajului

Sondajul statistic se bazéage concepte, metode procedee clar definitgl se aplia
unei fragiuni mai mari sau mai mici din popuie.
Calitatea rezultatelor depinde de formularea carecproblemei, de selectarea dtiibr din
esantion, de precizia estini parametrilor de interes.
Etapele elabairii sondajului sunt :

1. Stabilirea obiectivelor sondajului ;

Definirea populgaei ;
Stabilirea metodei de colectare a infotiig;
Elaborarea chestionarului ;
Ancheta pilot ;
Extragerea g@ntionului ;
Culegereai verificarea datelor ;

Prelucrareai analiza statistit a datelor ;

© © N o o b~ 0N

Redactarea raportului final.
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3.1.1 Stabilirea obiectivelor sondajului

Prin acest sondaj, beneficiarul umesste < determine tipul de vizitatori ai
supermagazinului, tipul de produse cuingte, motivele pentru care cli@n au ales
supermagazinul BILLA, criterile de selge a produselor de igi@&ncorpora, criteriile de
selegie a produselor pentru ingrijiredrplui, frecvena cu care cunfpa un produs cosmetic,
pozitia pe piag a firmelor produatoare desamponsi deodorant in opinia populai din
Bucursati, mircile desampon sau deodorant preferate de glien

Obiectivele urrarite sunt:
1) Identificarea grupurilor de persoane in fii@ae felul cumpraturii efectuate (alimentare
si/sau nealimentara) de varsi;
2) Obginerea informailor despre ritmulsi locul preferat de persoanele intervievate peatru
cumpira un produs pentru igiena corpdargifsau un produs pentru ingrijirearplui.
3) Stabilirea niarcilor desamponsi deodorant preferate de consumatori;

4) Descrierea consumatorului tipiccaracterizarea comportamentului de consum.

3.1.2 Definirea populaiei

Populaia supus studiului este formétdin totalitatea persoanelor aflate la canifuri in
supermagazinele Billa din Bucygte— nefiind inclui angajaii firmei EUROBILLA. Unitatea de
observare este persoana.

S-a optat pentru un sondaj stratificat projooial. Acest tip de sondaj asiguun grad
mai ridicat al preciziei sel@ei, si 0 mai mare reprezentativitate gamtionului. Straturile
constituite dup o caracteristit oarecare vor prezenta un mai mare grad de omatgemiecat
cea a populgi, fiind caracterizate prin indicatori ai vatieg cu valori mai micisi deci erori
medii de reprezentativitate mai reduse. Stratiinleare se desparte poptdatrebuie § fie cat
mai omogene astfel incat mediile de sondaj dirtidtraspectiv & prezinte abateri mai mici &
de media reédla stratului.

Criteriul de delimitare a straturilor a fost namal de supermagazine Billa din Buckiie-
Billa 1 (Str.B.Vacarescu 154-158, Sector 1), Billa 2 (Str.Rwarul 24-52, Sector 3i Billa 3
(Str.Brgov 23A, Sector 6).

Baza de sondaj a constituit-o ninul de clieni in siptaméana 7-13 noembrie 2005. S-a
estimat @ in aceast saptamara Tn Billa 1 au ficut cumpraturi 26619 persoane, in Billa 2 -

28463 persoang in Billa 3 - 21436 persoane.



13 Capitolul 3

3.1.3 Stabilirea metodei de colectare a infornaei

Drept metod de culegere a datelor a fost ateasetoda diredt adic interviul faa in
fata operator-intervievat. Dup ce au fost stabilite cele trei straturi, au fostmpletate
chestionarele la intrarea in supermagazinele BilleBucurati.

Culegerea datelor s-a realizat prin interviuri ciieg cu #spunsuri nregistrate de
operatorul de interviu, pe baza unui chestiona2@de ntrebri (vezi Anexa 1).

A fost aleas aceast metodi de observare datatibvantajelor care le ofiegi anume: cost redus,
asigus anonimatul celui ce completezhestionaruki este cel mai pin afectai de fenomenul
de nonaispunsuri. In urma culegerii datelor s-auinbt rezultate de o calitate superibar

3.1.4 Elaborarea chestionarului

Chestionaruleste unul dintre cele mai importante elementenal sondaj bine organizat
si exact. Dug ce au fost stabilite caracteristicile studiate gimct de vedere cantitatii
calitativ, in concordati cu obiectivele sondajului, s-a trecut la intocraicdestionarului.

Chestionarul cuprinde 20 de intéeb considerate ca acoperitoare pentru problema
studiati iar timpul necesar completi acestuia este de aproximativ 4 minute.

Intrehirile cuprinse in chestionar au fost astfel concemitfie la obiect, claresi si asigure
obtinerea unor inform@d relevantesi in concordata cu obiectivele stabilite.

Limbajul ales in formularea intraétd este fira ambiguititi si nu conine termeni tehnici
ce nu ar putea fi {elesi de cei intervieva.

In elaborarea chestionarul giaut cont de etapele teoretice ale elabounui chestionar.

Astfel, intr-o prind fazi s-au definit clar inform@le ce se doreau a fi gbute. Apoi au fost
formulate intrebrile care 8 condué la olginerea informdilor necesare studiului stabilirea
succesiunii acestora. In cele din d@rrs-a stabilit forma de prezentare a acestuia.

In stabilirea formei finale a chestionarului siaut cont ca acestaidie aspectuos,
ordonatsi sa fie suficient spau pe pagid. Fontul ales a fost Times New Roman, de 12,
considerat suficient de mageclar. Nu s-au folosit prescurt si nici nu au fost plasate pe acgla
rand mai multe ntredi. Acolo unde a fost cazul, intriéle au fost Tnsgite de instruguni de
ghidaresi completare pentru a se evita nelagerea intrebii sau apatia fenomenului de
noniaspuns. Ordinea etapelor d&éspuns cognitiv, afectisi comportamental in procesul de
cumpirare, caracteristic categoriei de produsau jucat un rol important in ordonarea
coniinutul informgiilor solicitate.

2 Ordinea natural “cognitiv, afectiv” este schimbain cazul unor produse de skaimplicare cum sunt detergdin
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Pentru captarea trepiad atefiei am inceput chestionarul cu intaeibsimplesi interesante.

In chestionar au fost folosite mai multe tipuri therekiri in fundie de caracterul
informatiilor ce s-au dorit a fi culese. Astfe, avem intieb

-inchisecum sunt 2, 4, 5;

- parial deschig cum este intrebarea 6;

- factualecum sunt intrefrile 3, 8, 11, 1&i 13, acestea se refela frecvema cu care cunipa
clientii produse cosmetice din supermagazin, marca delatant si sampon preferat de
consumator, tipul de deodorant sampon preferat;

- de controlcum sunt intredrile 14si 15;

- filtru cum este intrebarea 1, pentru a evita ca un redgpor raspundi de mai multe ori la
acest interviu ;

- de identificarecum sunt intrefrile 17, 18, 1%i 20.

Sondajul s-a desjurat in perioada 7-13 noembrie 2005.

3.1.5 Ancheta pilot

Dupa elaborarea chestionarului, s+t o repetie genera a sondajului propriu-zis.
Aceast repetiie ofei informaii despre: caracterul adecvat al chestionaruligaeftatea punerii
n pagira, simplitatea manuirii n teregi claritatea intrefrilor.

In general, prestarea unui chestionar pune n géscu
- accesibilitatea limbajuluii calitatea exprirarii;
- sensibilitatea chestionarului la intaelte ce testeazatitudini;
- eficacitatea instrumentelera indrunarii operatorilor;
- estimarea cheltuielilagi a duratei anchetei;
- estimarea prop@ei de nonispunsuri.

in urma anchetei pilot s-a constatamnimirul de Tntrelri in chestionar este suficient, nu
a fost exclus nici o intrebare, nu a fost nlociibici o intrebare, nu a fost schimbatrdinea
Tntrekirilor.

In stabilirea formei finale a chestionarului siaut cont ca acestaidie aspectuos,
ordonatsi sa fie suficient spau pe pagid. Fontul ales a fost Times New Roman, de 12,
considerat suficient de mageclar.

Nu s-au folosit prescuit si nici nu au fost plasate pe acgladnd mai multe intrefsi. Acolo
unde a fost cazul, intretle au fost Tnsgpte de instruguni de ghidarei completare pentru a se
evita neipelegerea intretnii sau apatia fenomenului de noaspuns.
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3.1.6 Extragerea gantionului

La organizarea unei cerédt prin sondaj una dintre problemele de rezolvate es
dimensionarea lui tpnak. Este adexrat ca marirea volumuluin al sondajului — in virtutea legii
numerelor mari — spogte precizia rezultatelor, reduce eroarea mediegintth

Calculele necesare deterrmin volumului esantionului sunt prezentate n tabelul 3.1.

Tabelul 3.1
N| )z N — Ni 2 N; 2 V2 7\ 2 N;
Strat ' o 9" - <o g ! o°=(X,-X '
(pers.)| (RON) >N, Y ( i
Billal | 26619 45 298 0.348 30893.041 0.003
Billa2 | 28463| 42.5 503 0.372 94113.740 2.161
Billa3 | 21436/ 48 243 0.280 16542.178 2.674
TOTAL | 76518| 44.9105| 1044 1 o2 =141548.959 4.838
unde:

Ni — nunirul estimat de cligiin perioada 7-13 noembrie 2005 pe fiecare strat;

X, - suma medie cheltaitle o persoanpe fiecare strat;

k
X. [N
= Zl ' 45[26619+425[28463+ 4821436

X == = 44.9105RON
76518
YN
i=1
Volumul esantionului se calculedzupm formula:
2=2 2
n=—" 02_2 = (1'96)1 9§§§jf:iggs =307.21859= 307persoane
p+29 uyr e &9
7651¢

Dupa determinarea volumuluisantionului s-a trecut la determinarea volumului gieaturi.
Pentru a calcula volumukantionului pe fiecare strat, pornim de la caiadce trebuie satistuta
n cazul sondajului stratificat:

L Tk N L L Ly L = X7
N, N, N, N, N N

Repartizarea volumuluisantionului pe straturi, s-a realizat printr-o reéfgge propotionak.
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Calculul volumului gantionului pe fiecare strat:

- n
SLEPSLL B n =n E—M = n = 307@= 106,79=107persoane
N. N N 7651¢

! J

in Billa 1 au fost completate 107 chestionarereepntand 35% din volumugantionului.

n.
= on, :nd\'N_z = n, =30722463_ 11419~ 114persoane

no_on
N, N, 7651¢

in Billa 2 au fost completate 114 chestionare, eegpntand 37% din volumu$antionului.

. n

RLIPSL I n, = n[—& = n,= 30721436 86,02 = 86persoane
N, N 7651¢

In Billa 3 au fost completate 86 chestionare, reenéand 28% din volumukantionului.

n, +n, +n, =307

3.1.7 Culegereai verificarea datelor

Culegerea datelor a presupus ca pratag multiplicarea chestionarului, ryafel incat
fiecare respondent din cei 302 moat completa un chestionar.
Am citit fiecarui respondent n parte cele 20 de indreblin chestionagi am bifat variantele
indicate de el. Au fost persoane care au git#tu bifat singureaspunsurile, am stat in preajma
lor si cand au avut namuriri cu Tntrefarile i-am ajutat.
Dupa ce am completat toate cele 307 chestionare anficadiaspunsurile la intretsi si am
centralizat datele in programul Excel.

Pentru a sura centralizareai prelucrarea datelor, pentru fiecare intrebarefalwsit o
modalitate de codificare agpunsurilor:

» pentruintrekarile 1, 2, 15, 16,am codificat #ispunsurile de “Da” cu cifra “18i pe cele
de “Nu” cu cifra “27;

* pentruintrebarea 3, am codificat &ispunsurile n felul uritor: “zilnic” cu cifra “1”, “la
cateva zile” cu cifra “27, “ptamanal” cu cifra “3”si “mai rar” cu cifra “4”;

* pentruintrebarea 4, am codificat #ispunsurile in felul uritor: “bancomat” - “Da” cu
cifra “1” si “bancomat” - “Nu” cu cifra “2”; “bonuri valorice”™ “Da” cu cifra “1” si
“bonuri valorice” “Nu” cu cifra “2”; “carucioare” - “Da” cu cifra “1”si “carucioare” -
“Nu” cu cifra “2"; “plata electronig@” - “Da” cu cifra “1” si “plata electronia” - “Nu”

cu cifra “2™
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pentruintrebarea 5,am codificat #ispunsurile in felul uritor: “alimentare” cu cifra “1”,
“nealimentare” cu cifra “2%%i “ambele” cu cifra “3”
pentruintrebarea 6, am codificat &spunsurile in felul urdtor: sampoane“Dove” cu
cifra “1”, “Elseve” cu cifra “2”, “Farmec” cu cift “3”, “Garnier” cu cifra “4”, “Head &
Schoulders” cu cifra 57, “L’Oréal” cu cifra “6”, “Nea” cu cifra “7”, “Palmolive” cu
cifra “8”, “Pantene” cu cifra “9”, “Schauma” cu c# “10”, “Sunsilk” cu cifra “11”,
“Wash&Go” cu cifra “12”, “Petrole” cu cifra “13”, Wella” cu cifra “14”, “Londa” cu
cifra “15”, “nu folosesgampon” cu cifra “16”%i deodoranté’/Adidas” cu cifra “1”,

“BU” cu cifra “27, “Cleo” cu cifra “3”, “Dowe”cu cifra “4”, “Fa” cu cifra 5", “Florena”
cu cifra “6”, “Gillette” cu cifra “7”, “Hattic” cu cifra “8”, “Intesa” cu cifra “9”,
“Malizia” cu cifra “10”, “Nivea” cu cifra 11", “Obsesie” cu cifra “12”, “Rexona” cu
cifra “13”, “STR8” cu cifra “14”, “8x4” a cifra “15”, “nu folosesgampon” cu cifra
“16";
pentruintrebarea 7, am codificat &spunsurile in felul uritor: “par normal” cu cifra
“1”, “p ar gras” cu cifra “2”, “@r uscat” cu cifra “3”"si “orice tip de @r” cu cifra “4”;
pentruintrekirile 8 si 11, am codificat &spunsurile astfel: “mai rar de o dagie lurd”
cu cifra “1”, “o dati pe lurd” cu cifra “2” si “de 2 ori pe lud” cu cifra “3”;
pentruintrekirile 9 si 13, am codificat &spunsurile astfel: “supermagazinul Billa” cu
cifra “1”, “farmacie” cu cifra “2”, “piga” cu cifra “3”, “chiosc” cu cifra “4”, “centru en-
gros” cu cifra “5”, “hypermarket” cu cifra “6”;
pentruintrebarea 10, am codificat #ispunsurile in felul uritor: “foarte important” cu
cifra “1”, “important” cu cifra “2” , “mai pgin important” cu cifra “3"si “neimportant”
cu cifra “47;
pentruintrebarea 12 am codificat &spunsurile in felul uritor: “antiprespirant” cu cifra
“1”, “de corp” cu cifra “2” si “roll-on” cu cifra “3”;
pentruintrebarea 17 am codificat “Sexul masculin” cu cifra “1” iar “8al feminin” cu
cifra “2”;
pentruintrebarea 14 am codificat &spunsurile in felul uritor: “folosesc o singar

=1

mara” cu cifra “1”, “folosesc mai multe #rci” cu cifra “2”, “ocazional cumpr o maré
diferita” cu cifra “3” si “imi place $ ncerc narci noi” cu cifra “4” ;

pentruintrebarea 18am codificat &spunsurile Tn felul uritor: “18-25 ani” cu cifra “1”,
“26-30 ani” cu cifra “2”, “31-35 ani” cu cifra “3";'36-40 ani” cu cifra “4”, “41-45 ani”

cu cifra “5”, “46-50 ani” cu cifra “6”, “50si peste” cu cifra “7” ;



18 Capitolul 3

» pentruintrebarea 19 am codificat &spunsurile in felul uritor: “salariat” cu cifra “1”,

“lucrator” cu cifra “2”7, “patron” cu cifra “3”, ‘somer” cu cifra “4”, “elev/student” cu
cifra “5” si “pensionar” cu cifra “6” ;

* pentruintrebarea 20 am codificat #spunsurile in felul urator: “< 500 RON” cu cifra
“1”, “5600-1000 RON" cu cifra “2”, “1000-1500 RON”"c cifra “3”, “1500-2000 RON"
cu cifra “4”, “2000-2500 RON?” cu cifra “5%i “> 2500 RON” cu cifra “6” ;

3.1.8 Prelucrareasi analiza statistici a datelor

Dupi codificareasi centralizarea datelor s-a trecut la cea mai ingudr etag a studiului —

analiza datelor pornind de la obiectivele propuse.

Obiectivul 1: Identificarea grupurilor de persoane in fiede felul cumpraturii efectuate
(alimentaggsau nealimentare) de varsi.
intretile cetin de primul obiectiv sunt: 2, § 17din chestionar.
» Analiza gspunsurilor la intrebarea 2
Intrebarea 2, este o intrebare inghisi dod variante deaspuns ,Da’si ,Nu”.
In figura 3.1 am reprezentat grafic cu ajutorulgtémei prin coloane, ponderea persoanelor care

au ispuns ,Da” adig, care s-au declarat principalii responsabili peotrmgiraturi in familie.

Figura 3.1.
4 A A
2. In familia dvs. sunteprincipalul responsabil pent
cumgraturi?
75%
0 58.1%
50.5% 56.1% 0
50% -
mDa
25% |
0% -
Billa 1 Billa 2 Billa 3
\_ J

Sursa: prelucdiri proprii pentru Billa 1, Billa 2si Billa 3 din Bucureti

Pentru a testa dasunt semnificative difergele dintre propariile celor care considerci

sunt principalii responsabili pentru cuanfituri si cei care nu se consideresponsabili pentru

cumpiraturile n familie, am utilizat testuy .
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Ipotezele testului sunt:
Hytw, =w, =w,
H,: exist i # j astfel incatw, # w,; cui,j= 123

Pe baza datelor preluate din centralizator am caihsabelul de contingea ( vezi tabelul 3.2.).

Tabelul 3.2.
Optiunea de #spuns Billa 1 Billa 2 Billa 3 TOTAL
Da 54 64 50 168
Nu 53 50 36 139
TOTAL 107 114 86 307

in cazul acestay, = 5—41 =05048 w, = o4 05614 w, = 50. 0,5839
107 114 86

Daci ipoteza nul este adeirati atunciw, = w, =W, si vor coincide cu propaia celor care s-au

declarat responsabili pentru cuiingiuri in toate cele trei Billa privite ca un intreg.

54+ 64+50

— = 0,5472.
107+114+86

Aceast propotie este:w =

Dac ipoteza nul este adewata atunci aceast propotie se va respecta pentru fiecare
supermagazin Billa in parte.

Astfel am olinut frecvenele teoretice notate cé; ( vezi tabelul 3.3).

Tabelul 3.3.
Optiunea de #spuns Billa 1 Billa 2 Billa 3 TOTAL
Da 50,47 56,14 58,14 168
Nu 49,53 43,86 41,86 139
TOTAL 107 114 86 307

Statistica testului estey” =

de,az = 599

ZZC: (feij - f

i=1 j=1

undel este nurarul de linii si ¢ numirul de

coloane. Valoarea ¢buta este y> =27 89 Pentrua = 005si df =(1 -1)(c-1)=2 avem
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Valoarea calculatfind mai mare decét cea teorétie respinge ipoteza egafit propotiilor. Tn
aceste condi se poate afirma cu o probabilitate de 958%ponderea celor care se consider

responsabili pentru curagituri in familie este diferit semnificativ.

» Analiza gspunsurilor la intrebarea 5
intrebarea 5 este o intrebare Tnatds trei variante deaspuns. Aceastintrebare are rolul de a
furniza informaii importante despre tipul de amuri cumpirate de cliei in cele trei

supermagazine Billa din Bucute

Figura 3.2.
4 . ] ' )
5. Ce fel de produse cusmati in mod curent din supermagazi
Billa?
60% -
40%
200/:7 159% 17% 23% 179
0% -
Billa 1 Billa 2 Billa 3
B Alimentare® Nealimentarcll Ambek{

\_ J

Pentru a testa dasunt semnificative difergele dintre propaiile celor care cumyra produse
alimentare, produse nealimentarambele tipuri de produse, am utilizat tesgud .

Acest test |I-am realizat cu ajutorul aptieaspecializate SPSS. Outputul SPSS este:

Test Statistics
Chi-Square 132.319
df 2
Asymp. Sig. 0

Ce fel de produse cumparati in mod curent de la
supermagazinul Billa ?

Observed N Expected N Residual
Alimentare 62 102.3 -40.3
Nealimentare 48 102.3 -54.3
Ambele 197 102.3 94.7
Total 307

Valoarea calculat x> =132319 fiind mai mare decét cea teorétiq2,0_052 = 599 se respinge

ipoteza egalitii propotiilor.
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» Analiza gspunsurilor la intrebarea 17

intrebarea 17, este o intrebare de identificare,dowi variante de aspuns ,Masculin”si
.Feminin”. Distribuia pe cele trei straturi, in funie de sexul respondentului a fost prezentat

grafic cu ajutorul diagramei prin coloane (vezuiig 3.3.).

Figura 3.3.
( N
17. Sex:

80%

70% - 65.8% 65.1%

60% | 54.2%

50% 45.8% -

40% - 34.29% Masculin

30% 1 m Feminin

20% -

10%

0%
Billa 1 Billa 2 Bila 3

\ J

Din figura 3.3. se obse#\ca: in Billa 1 - 45,8% din respondgsunt persoane de sex mascylin
54,2% sunt persoane de sex feminin; in Billa 2 2@4din respondensunt persoane de sex
masculinsi 65,8% sunt persoane de sex feminin; in Billa 34;9% din respond@nsunt

persoane de sex mascuire5,1% sunt persoane de sex feminin.

Obiectivul 2: Ohtinerea informailor despre ritmuki locul preferat de persoanele intervievate
pentru a cuamp un produs pentru igiena corparédeodorantul}i/sau un
produs pentru ingrijireaydui (sampon).

intrebile cetin de al doilea obiectiv sunt: 8, 9, 4113 din chestionar.

» Analiza aspunsurilor la intrebarea 8

intrebarea 8 este o intrebare Tnahis trei variante deaspuns. Din figura 3.4. se obs&m:

in Billa 1 — 37,4% din respondgrumpara sampon mai rar de o dape lurii, 48,6% cumpra o
dati pe lura si 14,0% cumpra de dod ori pe lurk; in Billa 2 — 38,6% din respondgrumpira

sampon mai rar de o dape lurii, 48,3% cumpra o dati pe lurd si 13,1% cumpra de dod ori

pe luri; in Billa 3 — 39,5% din respondgrcumpira sampon mai rar de o dape lura, 47,7%
cumpird o dati pe lurii si 12,8% cumpra de dod ori pe lura.
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Figura 3.4.

4 )
8. Cat de des curiiati sampon’;
60% 48.6% 48.3% 47.7%
40% |
20% |
0% -
Billa 1 Billa 2 Billa 3
9 B mairar de o déatpe luri B o dak pe luri B de 2 oripe lua )
» Analiza wispunsurilor la intrebarea 9
Intrebarea 9 eate o intrebare faciyphtial deschig, cusase variante despuns.
Figura 3.5.
( . . - A \
9. De unde obnuii sa cumgirati in mod frecvensampon’
100% 10.3% 7.9% 9.3%
0,
80% | 12.2% 11.4% 15.1% O Hypermarket
9 10.5% 59 @ En - gros
60% - 11.2% 10.5% _ g
28.0% 30.7% 30.2% 0 Chiosc
40% 1 @ Pia
20% | O Farmacie
@ Billa
0% -
Billa 1 Billa 2 Billa 3
\_ J

Conform reprezeatii grafice din figura 3.5. in Billa 1 — 31,8% ghuiesc & cumpere
sampon din supermagazinul Billa, 28,0% whiiesc & cumpere din farmacie, 11,2% giiiesc
si cumpere din pia, 6,5% obsnuiesc & cumpere de la ch§o,12,2% ohinuiesc & cumpere din
centru en-grosi 10,3% din hypermarket. In Billa 2 — 32,5% din peadeni obisnuiesc &
cumperesampon din supermagazinul Billa, 30,7% din farmadi@,5% din pi&, 7,0% de la
chiosc, 11,4% din centru en-gras 7,9% din hypermarket. in Billa 3 — 30,2% din resgdeni
obisnuiesc 8 cumperesampon din supermagazinul Billa, 30,2% din farmati&5% din pig,

4,7% de la chige, 15,1% din centru en-grgs9,3% din hypermarket.
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» Analiza gspunsurilor la intrebarea 11
intrebarea 11 eate o intrebare factual trei variante deispuns. Aceasta se refda frecvena
cu care cliefi cumpara deodorant din supermagazinul Billa.

Figura 3.6.

4 )
11. Cat de des curiati deodorant

75%
60% -l 53.3%

61.4% 58.1%

45% +

30% A 20.9% 20.9%
15%

0% -

19.3% 19.3%

Billa 1 Billa 2 Billa 3

B mairar de o datpe luri B o dat pe luri B de 2 oripe lua ‘

. J

In figura 3.6. au fost reprezentate cu ajutorutycaanelor prin coloane frecvgie cu care
respondefii cumpara deodorant. Tn Billa 1 - 53,3% cumpateodorant o datpe luri, 25,2%
cumpira deodorant de 2 ori pe lai 22,4% cumpra mai rar de o datpe luri. In Billa 2 —
61,4% cumpdr deodorant o datpe lurd, 19,3% cumpra deodorant de 2 ori pe lagi 19,3%
cumpira mai rar de o datpe lurii. In Billa 3 — 58,1% cumpardeodorant o datpe luri, 20,9%

cumgpira de 2 ori pe luisi 20,9% cumpra mai rar de o détpe luri.

» Analiza gspunsurilor la intrebarea 13

intrebarea 13 este o Intrebare factuaatial deschig, cu sase variante deaspuns.
Aceast intrebare are rolul de a furniza infoninamportante despre locul unde ebuiesc
respondefii si cumpere deodorant. Graficul din figura 3.7. salizat cu ajutorul programului
STATISTICA, un grafic 3D.

In urma preluctrii datelor s-au ofinut urmitoarele rezultate: in Billa 1 — 55,14% din
persoanele chestionate ghiiesc 8 cumpere deodorant din supermagazinul Billa, 21,586
farmacie, 13,08% din pi& 6,54% de la chiw, 3,74% din centru en-grog 0% din
hypermarket; in Billa 2 — 56,14% ghuiesc § cumpere deodorant din supermagazinul Billa,
21,05% din farmacie, 12,28% din tiia7,89% de la chix, 2,63% din centru en-grgs0% din

hypermarket; in Billa 3 — 52,33% ghuiesc § cumpere deodorant din supermagazinul Billa,
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Figura 3.7.

13. De unde obisnuiti sa cumparati deodorant ?

20,93% din farmacie, 15,12% din t#a9,30% de la chie, 2,33% din centru en-grgs0% din
hypermarket. Datoidt preurilor scizute si ofertelor promgionale tentante, consumatorii de
deodorant preférsi cumpere acest produs din supermagazinul Billadare, preferiti urmat

de achiziia din piaa, chicsc, centru en-grog hypermarket.

Obiectivul 3: Stabilirea narcilor si tipul desamponsi deodorant preferate de consumatori.

Intredoile cetin de al treilea obiectiv sunt: 65712 din chestionar.

» Analiza aspunsurilor la intrebarea 6
intreberea 6 este o intrebaret@rdeschis. Aceasi Intrebare a avut ca scoptinierea

unei ierarhii a prefergelor consumatorilor pentru arcile desamponsi deodorant preferate de
respondetii care au participat la acest sondaj statisti¢copyul preferinelor consumatorilor de
sampon sunt @rcile: Dove 21,82%, Schauma 13,03%, Sunsilk 12, 7@%tate de rirci precum
Garnier, Farmec, Elseve, Palmolive, dar cu un proogi mic. Situgia poate fi explicdt atat
prin calitatea produselor, dgirprin campania agresivde publicitate practicatde nércile aflate
n topul preferigelor consumatorilor dgampon.



25 Capitolul 3

Figura 3.8.

4 )
6. Cesampon fologi in mod curent ?

7.0%
8.0%
9.0%

I

Elseve
Farmec
Garnier

Sunsilk

Schauma
Dove

I

12.7%
13.0%

|

I

21.8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

B Cele mai folosite 6 #rci desampon

\_ J

Conform graficului din figura 3.9. in topul prefegelor consumatorilor de deodorant sunt
marcile: Cleo 22,80%, BU 15,96%, Dove 14,01%, Rex®/8%0, Fa 8,2%, Obsesie 6,3%, urmate
de mirci cunoscute precum Gillette, Adidas, Florgnializia.

Figura 3.9.

4 A
6. Ce deodorant folgsin mod curent ?

Cleo BU Dove Rexona Fa Obsesie

| B Cele mai folosite 6 aci de deodoradt.

.

» Analiza gspunsurilor la intrebarea 7

Intrebarea 7 este o intrebare faciual patru variante déispuns. in figura 3.10. avem un
grafic reprezentat cu ajutorul diagramei prin clma@onform graficului Tn medie pe cele trei
supermagazine Billa din Bucuyte 47,88% din respond@incumpira sampon pentru g gras,
21,82% cumpra sampon pentru g uscat, 17,26% pentru orice tip da& pi 13,04% pentru §r
normal. Rispunsurile la acedsfntrebare sunt foarte importante pentru pratrd marcilor

concurente dgampon pe pi@ de bunuri de larg consum.
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Figura 3.10.

13.04%

21.82%

17.26%

par uscat:-orice tip de par::]

» Analiza @spunsurilor la intrebarea 12

intrebarea 12 este o intrebare factual trei variante deispuns.

Figsdl.
4 _ _ )
12. Ce tip de deodorant folp®
80% 5 5
70% 66.4% 64.0% 59 3%
60% - ) .
500 - . 38.49 O Antiprespirant
40% - 29.9% 32.5 O De corp
28?;0 i B Roll- on
10% - 3.7% 3.5% 2 3%
0% I I
Billa 1 Billa 2 Billa 3
\_ J

Conform reprezeatii grafice din figura 3.11. avem: in Billa 1 — 29% din responden

folosesc deodorant antiprespirant, 66,36% folosésodorant de corpi 3,74% folosesc

deodorant roll-on; in Billa 2 — 32,46% din respomdélosesc deodorant antiprespirant, 64,04%

folosesc deodorant de cogp 3,51% folosesc deodorant roll-on; in Billa 3 —,3B% din

respondemn folosesc deodorant antiprespirant, 59,30% folosg@sodorant de corpi 2,33%

folosesc deodorant roll-on.
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Obiectivul 4: Descrierea consumatorului tipiccaracterizarea comportamentului de consum.

intrebile cetin de al patrulea obiectiv sunt: 10, 14, 155189 din chestionar.

» Analiza gspunsurilor la intrebarea 10

intrebarea 10 este o intrebare Tnzhisre folosgte o scala de notare ordomaPrin
aceast intrebare se solidt subiegilor si ordoneze un grup de caracteristici in ordinea
importanei. Subiedi au evaluat cele 4 caracteristici pe o sadé la 1 — foarte important la 4 —
neimportant.

Conform graficului din figura 3.12Zalitateain viziunea consumatorilor dampon este
vazuta Tn felul urndtor: in Billa 1 - 34,6% din respondgrtonsided calitatea foarte importait
in alegerea unui produs pentru ingrijirea paruld8,6% considér aceast caracteristig
important, 12,2% o considérmai pyin importani si 19,6% o considé@rneimportant; in Billa
2 — 38,6% respond@no consideid foarte importarit, 30,7% o considérimportant, 9,7% o
consided mai puin important si 21.1% o considér neimportant; in Billa 3 — 40,7%
respondetii 0 consided foarte importarit, 29,1% o considérimportant, 10,5% o considér
mai puin importani si 19,8% o considé@rneimportant.

Figura 3.12.

10 neimportara

-|omai puin important|

O important

O foarte importarit

Jack Welch de la GE a sintetizat perfect impadanaliitii: ” Calitatea este cea mai ban
gararyie a loialitgyii cliengilor nostri, cea mai puternig apdrare impotriva concurgei strzine si
singura cale spre crgere durabili si castiguri suginute.”

Respondegii au apreciat in nuam mare aceastcaracteristig si anume: 116 persoane
conside# calitatea foarte importangi 96 persoane considecalitatea importatit
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Conform graficului din figura 3.13marcain viziunea consumatorilor dgampon este

vazuta in felul urmator: in Billa 1 — 29,0% din respondgemrconside marca produsului foarte
important, 55,1% considérmarca importamt 15,9% considarmarca mai ptn importang si
0% o consider neimportart; in Billa 2 — 32,5% respondgihconside marca foarte importait
53,5% o considarimportanti, 14,0% o considérmai puin important si 0% o consider
neimportant; in Billa 3 — 31,4% respondgho conside# foarte importarit, 55,8% 0 considér
important, 12,8% o considémai pyin importani si 0% 0 consider neimportar.

Figura 3.13.

1o neimportant
55.1 :

O mai puin important|.
| O important

.| O foarte important

Conform graficului din figura 3.14eclamain viziunea consumatorilor d@mpon este
vazuta Tn felul urmitor: in Billa 1 — 11,21% respondd@ro conside# foarte importari, 5,61% o
consided important, 32,7% o considér mai puin importani si 50,5% o considér
neimportant; in Billa 2 — 6,14% respondgho conside# foarte importarit, 7,02% o considér
importang, 35,1% o considérmai pyin importani si 51,8% o considé@rneimportart; in Billa
3 - 6,98% respondeno consided foarte importarit, 5,81% o considérimportand, 38,4% o
consided mai puin importans si 48,8% o considé@rneimportar.

In concluzie, clietii apreciaz reclama cel mai pin, asta se datoreafaptului ¢ muli
clienti nu cunosc ce se ascunde n spatele unei reckme produs. O reclaircuprinde multe
aspecte printre care: creargdntreiinerea mrcii, ambalajul, celebriti angajate % reprezinte o
marc, sponsoriiri, propagand publicitai, relaii cu cliertii pana si modul in caresi trateaz

angajaii.
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Figura 3.14
)

-10 neimportara

{omai puin important|
O important |

32.7 35.1 38.4

O foarte important

Conform graficului din figura 3.15preful in viziunea consumatorilor dgampon este
vazut in felul urnator: in Billa 1 — 25,2% din responderconsided prgul foarte important,
5,61% consider preul important, 39,3% considerprgul mai pdin important si 29,9%
consided prgul neimportant; in Billa 2 — 22,8% respon¢denonside# preul foarte important,
8,7% consider prgul important, 41,2% considepreul mai pdin importantsi 27,2% consider
preul neimportant; in Billa 3 — 20,9% din respongeonsided preul foarte important, 9,3% 1l
considesi important, 38,4% 1l considermai pudin important si 31,4% consider preul
neimportant.

Figura 3.15.
e paGChoonononoone D

| 0 neimportant

39.3 41.2 38.4 EEEEImai puin importantf

-|Oimportant

| o foarte important

Calitatea, marcai preful sunt vizute de majoritatea consumatorilor ca fiind impotegi
foarte importante. Reclama este maiipumportané conform diagramei de structudin figura

3.14..
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» Analiza gspunsurilor la intrebarea 14

intrebarea 14 este o intrebare de control. Aaeugtebare are rolul de a verifica
fidelitatea consumatorilor fa de marg. Conform figurii 3.16., 56,53% din respondeafirma
ca folosesc o singarmara, 16,38% afirni ca folosesc mai multe anci in acelai timp, 13,95%
afirma ca ocazional cumjra o maré diferita si 13,13% afirnd ca le place & incerce rarci noi.
Figura 3.16.

14. Care din afirmatiile urmatoare vi se potrivesc cel me
bine ?

mi place & incerc narci noi 13.13%

ocazional cumpr o mard diferita 13.95%

folosesc mai multe anci in acelai timp 16.38%

56.53%

folosesc o singarmarc

\. J

» Analiza ispunsurilor la intrebarea 15
Intrebarea 15 este o Intrebare de control. In &igul7. sunt reprezentate grafic celeadou
optiuni de aspuns la intrebareesSynte fidel nvircii pe care o fologi ?” pe cele trei straturi:
Billal, Billa 2si Billa 3 din Bucurati.

Figura 3.17.

in Billa 1 — 62,62% se considerfideli marcii pe care o folosesgi 37,38% din
respondeti au spuns ,Nu”. in Billa 2 — 63,19% se considdideli marcii pe care o folosesg
36,84% din respondérau spuns & nu se considerfideli marcii pe care o folosesc.
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in Billa 3 — 60,47% se considefideli marcii pe care o folosesg 39,53% din respond¢inau
raspuns @& nu se considerfideli marcii pe care o folosesc.

» Analiza gspunsurilor la intrebarea 18

Intrebarea 18 este o intrebare de identificarei dépsti. Avem o distribtie cu intervale
de variaie egalesi se poate reprezenta grafic prin histogiacu varianta sa curba frecvelor.
Distributia dug varsta persoanelor dirgantionul observat este reprezeatut figura 3.18. cu
ajutorul aplicgiei SPSS.

Figura 3.18.

100

a0

G0

Mr.persoane

40

20

0
I18-25ani 26-30ani 3135 ani F6d0ami 4145 ani 46-50am 50 ani 51 peste

“arsta

Notz: Limita inferioard este cupring in interval

Histograma este graficul seriilor de repgetide frecvete unidimensionale cu intervale
construit pe baza sistemului de axe cartezienexBebciselor se scriu valorile caracteristicii de
grupare, in cazul dat intervale de varsir pe axa ordonatelor apar freci@a corespuritoare
grupelor. Pe axa abciselor se construiesc dreptunglu bazele egale cuammea intervalelor
de grupare, iar #itimea este propgonak cu frecverele corespuritoare grupelor.

Conform graficului reprezentat in figura 3.18 obder ci persoanele care vin la
cumpiraturi in supermagazinul Billa marea lor majoritate\érste cuprinse intre 5840 ani.

Perosanele din categoriile de varéi — 45 angi 46 — 50 ani au intrunit doar 2,2% digaation.
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in tabelul 3.4. am prezentat frecvarcorespunitoare celosapte grupe de vagski am

calculat frecvetele cumulate crestor si frecvenele cumulate descregor.

Tabelul 3.4.
A Frecvene cumulate
varsta Frecvena cresator | descresitor
18 - 25 ani 92 92 307
26 - 30 ani 85 177 215
31 - 35 ani 63 240 130
36 - 40 ani 30 270 67
41 - 45 ani 6 276 37
46 - 50 ani 3 279 31
50 anisi peste 28 307 28
TOTAL 307 - -

» Analiza gspunsurilor la intrebarea 19

intrebarea 19 este o intrebare de identificargase variante deispuns. Conform figurii

3.19. se obsedvca: in Billa 1 - 61,68% din respondgincare au participat la acest sondaj sunt

salariai, 5,61% sunt lucittori pe cont propriu, 0% patroni, 5,61% swoaimeri, 20,56% sunt

elevi/studefri si 6,54% sunt pensionari; in Billa 2 — 51,75% diepgendefii care au participat la

acest sondaj sunt salgrja6,14% lucétori pe cont propriu, 0% patroni, 7,89% suwoimeri,

23,68% elevi/studensi 10,53% sunt pensionari; in Billa 3 — 51,16% daspondeni care au

participat la acest sondaj sunt sal@ri®,81% sunt lucitori pe cont propriu, 0% patroni, 6,98%

suntsomeri, 25,58% sunt elevi/studeri 10,47% sunt pensionari.

ghkra 3.19.

r

80%

19. Ce ocupge avei?

~N

60%

40% A

20% -

61.7%

20.6%

1

51.8%

23.7%

0,
5.6% 5.69 6.5% 6.1% 7.9°I 10.5

51.2%

5.8% 7'00I 10.59

25.6%

0%

Billa 1

Billa 2

Billa 3

\

O salariatd lucrator pe cont propriul patron O somer @ elev/studentl pension%r

J

Ocupaia este o variahilsocio — economic
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» Analiza ispunsurilor la intrebarea 20

intrebarea 20 este o intrebare de identificares dugnit cusase variante deaspuns.

Avem o distribgie cu intervale de varji@ egalesi se poate reprezenta grafic prin histogiar

varianta sa curba frecvgghor. Distribdia dug venitul persoanelor dinsantionul observat este

reprezentdtin figura 3.20. cu ajutorul apligai SPSS.

Figura 3.20.

100

G

G

40

Mr. persoane

20

= Jop
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Wenitul net personal pe luna (fin ROM)

in tabelul 3.5. am prezentat frecvarcorespuritoare celorsase grupe de vengi am

calculat frecvetele cumulate crestor si frecvertele cumulate descregor.

Tabelul 3.5.
Venitul net pe Frecvene cumulate
luna i SO cresator descresitor

<500 RON 92 92 307

500 - 1000 RON 0 92 215

1000 - 1500 RON 72 164 215

1500 - 2000 RON 85 249 143

2000 - 2500 RON 54 303 58
> 2500 RON 4 307 4

TOTAL 307 - -

Venitul este o variahilsocio — economic
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3.2 Corelarea intrelarilor
a) Intrebarea 2 poate fi corelati cu intrebarea 17

Coninutul intrebirilor:

2. 1n familia dvs. sunte principalul responsabil pentru cuempturi?
o Da
o Nu

17.Sex:
o Masculin
o Feminin

Tabelul de contingea responsabi x sex a fost olfinut in SPSS selectandtamile din meniu :

Analyse — Descriptive Statistics. Crosstabs, rezultatul este prezentat in contibuare

Responsabili pentru cumparaturi * SEX Crosstabulati on

SEX
Masculin Feminin Total
Responsabili pentru  Da Count 74 94 168
cumparaturi % withi ili
rf:e mfﬂ'guﬁe;;’rc;?jﬁ‘b"' 44.0% | 56.0% | 100.0%
% within SEX 62.7% 49.7% 54.7%
% of Total 24.1% 30.6% 54.7%
Residual 9.4 94
Std. Residual 1.2 -9
Adjusted Residual 2.2 -2.2
Nu Count 44 95 139

% within Responsabili

0 0 0
pentru cumparaturi 31.7% 68.3% 100.0%

% within SEX 37.3% 50.3% 45.3%
% of Total 14.3% 30.9% 45.3%
Residual 9.4 9.4
Std. Residual -1.3 1.0
Adjusted Residual -2.2 2.2

Total Count 118 189 307

% within Responsabili
pentru cumparaturi

% within SEX 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 38.4% 61.6% 100.0%

38.4% 61.6% 100.0%

Vrem i vedem dax si barbaii si femeile se simt responsabili pentru a face cinttprile in

familie.
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Vom calcula coeficientul de asociere, acest@ont intensitatea legurii a dow caracteristici

binare.
T17/ 12 a2 b2 Total
al7 57 109 166
bl1l7 86 55 141
Total 143 164 307

— NNy, = NNy,
as
NNy, + NNy,

_57155-109(86 _112-9374 _

r = =-0976=-098
57[55+109(86 112+9374

Valoarea indicelui de asociere de -0,98, ne asigiiintre cele dodiintrekiri existi o legitura

puternic, adia si barbgii si femeile se considemresponsabili pentru curagiturile Tn familie.

b) Intrebarea 12 poate fi corelati cu intrebarea 17
Continutul Tntrelarilor:

12.Ce tip de deodorant folgs?
o antiprespirant
o de corp
o roll-on

17.Sex:
o Masculin
o Feminin

Symmetric Measures

Asymp.
Value Std. Error® Approx. TP Approx. Sig.
Interval by Interval Pearson's R -.017 .056 -.304 .762¢
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation -.022 .057 -.378 .705¢
N of Valid Cases 307

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

C. Based on normal approximation.

Tabelul de contingea SexxTip _deo a fost olinut in SPSS selectand tamile din meniu :

Analyse — Descriptive Statistics. Crosstabs, rezultatul este prezentat in contibuare
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TIP_DEO * SEX Crosstabulation
SEX
Masculin Feminin Total
TIP_DEO Antiprespirant Count 37 65 102
% within TIP_DEO 36.3% 63.7% 100.0%
% within SEX 31.4% 34.4% 33.2%
% of Total 12.1% 21.2% 33.2%
Residual -2.2 2.2
Std. Residual -4 3
Adjusted Residual -5 5
De corp Count 78 117 195
% within TIP_DEO 40.0% 60.0% 100.0%
% within SEX 66.1% 61.9% 63.5%
% of Total 25.4% 38.1% 63.5%
Residual 3.0 -3.0
Std. Residual 4 -3
Adjusted Residual 7 -7
Roll - on Count 3 7 10
% within TIP_DEO 30.0% 70.0% 100.0%
% within SEX 2.5% 3.7% 3.3%
% of Total 1.0% 2.3% 3.3%
Residual -.8 .8
Std. Residual -4 3
Adjusted Residual -.6 .6
Total Count 118 189 307
% within TIP_DEO 38.4% 61.6% 100.0%
% within SEX 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 38.4% 61.6% 100.0%

In urma efectarii testului y* pe baza tabelului de conting&rSexx Tip _deo in programul

SPSS am aut :

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square .7042 .703
Likelihood Ratio 715 .700
e S I
N of Valid Cases 307

a. 1 cells (16.7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 3.84.

Valoarea calculata testului y® indica existena unei legturi intre variabila “sex’i “tipul de

deodorant folosit”. Caracterizarea modului in caeeasociax cele doé variabile presupune

analizarea tabelului de conting&mpentru a remarca in ce sens freggEnempirice se abat de la

cele teoretice. Se obsérea doar 2,5% din persoanele de sex masaul#)7% din persoanele de

sex feminin folosesc deodorant roll — on.
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3.1.9 Raportul cerceirii

Studiul a fost realizat pe ungamtion de 307 subi@csi este reprezentativ pentru

Bucuresti. Acest studiu a fost efectuat pe clierce intrau in supermagazinul Billa, deci

cumpiratori poteniali, cu un pas mecanic de narare de ,interviu la fiecare 3 cligh

In urma analizelosi interpretirii informatiilor din cercetare se trag ustoarele concluzii:

64,3% din respond@nau declarat £ sunt interegasi cumperesi produse alimentarg
produse nealimentare, 20,2% cuimipnumai produse alimentagel5,5% curira numai
produse nealimentare;

38,5% din respondgincumpara sampon mai rar de o dafpe lurd, 48,2% cumpra
sampon o datpe lurd si 13,3% cumpra de 2 ori pe lu

31,5% din respondg¢inau declarat £ obisnuiesc 8 cumperesampon din supermagazinul
Billa; 29,6% obgnuiesc & cumpere din farmacie, acest procent neidatzato parte din
clientii supermagazinului Billa au mai malincrede in produsul cosmetic cuirgt de la
farmacie chiar dacacesta este curiat la un premai mare, acest aspect trebuie luat in
calculsi adoptal o strategie de préa nivel de firna pentru a atrage noi clign

Majoritatea celor intervieyaobisnuiesc 8 cumpere deodorant din supermagazinul Billa;
Preferina de consum al deodorantului a fost verificgirin precizarea #rcii de
deodorant utilizatTn mod curent. Tn topul prefetglor consumatorilor de deodorant sunt
marcile: Cleo 22,80%, BU 15,96%, Dove 14,01%, Rex8/8%, Fa 8,2%, Obsesie 6,3%,
urmate de rirci cunoscute precum Gillette, Adidas, Florgnilalizia;

in topul preferimelor consumatorilor deampon sunt @rcile: Dove 21,82%, Schauma
13,03%, Sunsilk 12,70% urmate deirm precum Garnier, Farmec, Elseve, Palmolive,
dar cu un procent mai mic. Sittmpoate fi explicdt atat prin calitatea produselor, dar
prin campaniile agresive de publicitate practictgenarcile aflate in topul preferiglor
consumatorilor dgampon;

Informaia olyinuta la ntrebarea ,pentru ce tip dargestesamponul cumgrat ?” este de

un real folos distribuitorilogi productorilor de produse pentru ingrijirearplui;
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Din rezultatele anchetei reiese ca partea feriirdgine o propotie mai mare in
consumul de deodorant roll-ghantiprespirant;

Informaiile obtinute vis-a-vis de tipul dgamponsi deodorant folosit de consumateri
frecvena de cumprare va stabili pe viitor politica de produs;

Din persoanele chestionate doar 8,11% consiad®iama foarte importait

Respondegii au apreciat in nuam mare calitategamponului cumjrat si anume: 116
persoane considercalitatea foarte importantsi 96 persoane considercalitatea
importang.

Conform informaiilor din centralizator s-a observat persoanele care vin la cuanfturi

n supermagazinul Billa, marea lor majoritate awst€d cuprinse Tintre 18 40 ani.
Perosanele din categoriile de vardtL — 45 anki 46 — 50 ani au intrunit doar 2,2% din
esantion.

Aceste date sunt importante pentru adoptarea dstradegii de pig.
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Concluziisi propuneri

Aceast lucrare are la bazcarti, teze de doctoradi articole din reviste recunoscute din
domeniul statistic. Lucrarea debute&z argumentarea importgn utilizarii metodelor moderne
de cercetare a pi respectiv, sondajul. Deasemenea, lucrarea ickardspecte importante
referitoare la ce reprezintsondajul statistici de ce este important, cum se implementeaz
sondajul in studii de pia Tn capitolul 2 este evidg@ati componera pigei de retail din
Bucurati. Sunt formulatesi analizate in capitolul 3 etapele elaborarii sguida statistic. O
contribiie persond in a treia parte a luimi este reprezentatde un studiu de caz pe f@a
bucurateara de produse cosmetice.

Studiul a fost realizat pe ugantion de 307 subigcsi este reprezentativ pentru mediul
urban. Informdgile obtinute vis-a-vis de tipul dgamponsi deodorant folosit de consumatgri
frecvena de cumprare va stabili pe viitor politica de produsaBtionul cuprinde reprezentan
din toate categoriile socio — profesionale. Perstmichestionate au o tenginde indiferera
asupra reclamei, fiind intergséotodati de calitate, matcsi preul produsului. De asemenea, s-a
putut observa & muli dintre cei care au declaral folosesc o singdrmarc au o perceje
favorabik cu privire la caracteristicile produsului, cunfiareclama, calitateai pregul.

Din rezultatele anchetei reiese ca partea feridgine o propogie mai mare in consumul de
deodorant roll-oi antiprespirant.

Avand in vedere informéle obtinute in urma sondajului statistic sa-propune
Departamentului de Marketing u#itoarele:

* initierea unei campanii publicitare cu accent pe preldusosmetice;
* includerea produselor cosmetice in catalogul laegpromai;

» adoptarea unei strategii de pre



studierea modului in careiirepartizeaz oamenii de pe pia —tinta timpul dedicat

atertiei;

cunoagterea metodelor optime prin caré ®kind 0 cod mai mare din atga

consumatorului pentru produsele cosmetice.

Poztionareasi strategia de comunicare sunt vitale pentru o medecsucces, pentrid clau sens

si diregie dezvolirii sale. Bine #cute, ele dau un fel de "hattcare ajui enorm la orientarea pe

piata, oricat de aglomeratduia si competitiva ar fi ea.
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Anexa 1

CHESTIONAR (4 minute)

1. Ati mai participat la acest interviu?
o Da o Nu

2. n familia dvs. suntg principalul responsabil pentru cugmpturi?

o Da o Nu

3. Cat de des cunipati din acest supermagazin® ginguei varianti de ispun$
o zilnic o siptamanal
o la cateva zile o mai rar

4. Cunoateti serviciile oferite de supermagazinul Billd2 fiecare servici o singdrvarianti de @ispuns da sau nu)

Optiunea de Servicii:
raspuns Bancomat| Bonuri valorice ucioare pt.copii Plata electrogic
DA
NU

5. Ce fel de produse curiti in mod curent din supermagazinul Billa?singuei varianti de spun$

o Alimentare o Nealimentare
o Ambele
6. Ce produse cosmetice folpsh mod curent?
Sampoando singugi varianti de rispun3 Deodorant@ singug varianti de rispun$
o Dove o Adidas
o Elseve o BU
o Farmec o Cleo
o Garnier o Dove
o Head & Schoulders o Fa
o L'Oréal o Florena
o Nivea o Gillette
o Palmolive o Hattric
o Pantene o Intesa
o Schauma o Malizia
o Sunsilk o Nivea
o Wash & Go o Obsesie
o Petrole o Rexona
o Altul, precizai care.........ccccceeeeeiiiiiiiennen. o Altul, precizai care...........ccceeeuviieeeennnnn.
o Nu folosesgampon o Nu folosesc deodorant

7. Pentru ce tip dedp estesamponul cum@rat? o singuei varianti de kispung
o par normal
o par gras
o par uscat
o orice tip de pr

8. cCatde des cumipati sampon? ¢ singuii varianti de @spuns
o mai rar de o datpe luri o 0 dati pe luri
o de 2 ori pe lua

9. De unde olinuiti sa cumpirati in mod frecvensampon? ¢ singugi varianti de ispuns
o supermagazinul BIILA
o farmacie
o piaa
o chiosc
o centru en — gros
o altloc, preciza care...........ccccvvvveeennn.
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10. lerarhizai in ordinea importagei (1 — foarte important, 2 — important,3 — maiipimportant, 4 - neimportat
urmatoarele caracteristici Tn alegerea ugampon?

Calitate Pre
Marci Reclani

11.Cat de des cunipati deodorant?d singuei varianti de rispun$
o mai rar de o datpe luri
o 0 dat pe luri
o de 2 ori pe lua

12. Ce tip de deodorant folag& (0 singue varianti de ispun$
o antiprespirant
o de corp
o roll-on

13. De unde olsinuiti si cumpirati deodorant?d singui varianti de iispun3
o supermagazinul BIILA
o farmacie
o piaa
o chiosc
o centru en — gros
o altloc, preciza care..........ccccueeeeeeeeenenn.

14. Care din afirmgile urmatoare vi se potrivesc cel mai bine?gingui varianti de rispun3
o folosesc o singarmara
o folosesc mai multe &nci in acelai timp
o ocazional cumgr o mard diferita
o Tmi place & Tncerc narci noi

15. Suntgi fidel marcii pe care o folosi?
o Da o Nu

16. Veti reveni in supermagazinul BILLA?
o Da o Nu

17.Sex:
o Masculin o Feminin

18.1n ce grup de varst vi incadrai?
0 18-25 ani o 36-40 ani
0 26-30 ani o 41-45 ani
o 31-35 ani o 46-50 ani
o 50 anisi peste

19. Ce ocupde avai?

o salariat o somer
o lucritor pe cont propriu o elev/student
o patron o pensionar

20. Care este venitul net personal pealin

o0 <500 RON

o500 - 1000 RON
o 1000 - 1500 RON
o 1500 — 2000 RON
o0 2000 — 2500 RON
o > 2500 RON

Vi multumesc pentru amabilitatea deaapunde la aceste inti@b
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CENTRALIZATOR R ASPUNSURI
m, W, W (1-w) g, A, Linf Lsup
Strat 1 54 0.5047 0.2500 0.0483 0.0947 0.4099 0.5994
53 0.4953 0.2500 0.0483 0.0947 0.447D 0.5901
107 1 ; ; _ ; ;
64 0.5614 0.2462 0.0465 0.0911 0.4708 0.6525
Strat 2 50 0.4386 0.2462 0.0465 0.0911 0.3475 0.5297
- 114 1 - ; - - ;
' 50 0.5814 0.2434 0.0532 0.1043 0.4771 0.6857
Strat 3 36 0.4186 0.2434 0.0532 0.1043 0.314B 0.5229
86 1 ; - - ; -
M W O, Ay 6, 0,
TOTAL 168 0.5472 0.0283 0.0556 0.4917 0.6028
139 0.4528 0.0283 0.0556 0.3972 0.5088
307 1 - ; ; -
m W, (1-w) a, Aw, Linf Lsup
38 0.3551 0.2290 0.0273 0.0535 0.301p 0.4087
Strat 1 32 0.2991 0.2096 0.0261 0.0512 0.2478 0.3503
3 0.0280 0.0273 0.0094 0.0185 0.0096 0.0465
34 0.3178 0.2168 0.0266 0.0521 0.2657 0.3698
43 0.3772 0.2349 0.0454 0.0890 0.2882 0.4662
Strat 31 0.2719 0.1980 0.0417 0.0817 0.190P 0.3536
3 0.0263 0.0256 0.0150 0.0294 -0.0031 0.0557
37 0.3246 0.2192 0.0439 0.085¢ 0.2386 0.4105
1.3 32 0.3721 0.2336 0.0521 0.1022 0.2699 0.4743
Strat 3 24 0.2791 0.2012 0.0484 0.0948 0.1843 0.3739
3 0.0349 0.0337 0.0198 0.0389 -0.0039 0.0737
27 0.3140 0.2154 0.0500 0.0981 0.2150 0.4120
M w Oy A 6, o,
113 0.3681 0.0423 0.0828 0.2852 0.4509
TOTAL 87 0.2834 0.0392 0.0769 0.2065 0.3603
9 0.0293 0.0150 0.0293 0.000d 0.0587
98 0.3192 0.0408 0.0799 0.2393 0.399[L
307 1 - ] ) -
m W, L(1-w) g, A, Linf Lsup
Strat 1 72 0.6729 0.2201 0.0454 0.088% 0.584 0.7618
35 0.3271 0.2201 0.0454 0.088% 0.2817 0.41F
Strat 2 77 0.6754 0.2192 0.0439 0.0859 0.589% 0.7614
04 37 0.3246 0.2192 0.0439 0.0859 0.2386 0.41Q5
Bancomat| sirat 3 57 0.6628 0.2235 0.0510 0.0999 0.5629 0.7647
29 0.3372 0.2235 0.0510 0.0999 0.2378 0.4371
M w Oy A 6, o,
TOTAL 206 0.671 0.0268 0.0526 0.6185 0.7236
101 0.329 0.0268 0.0526 0.2764 0.3816
307 1 - - - -
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m W, W (1-w) g, A, Linf Lsup
Strat 1 52 0.486 0.2498 0.0483 0.0947 0.39113 0.5807
55 0.514 0.2498 0.0483 0.0947 0.4657 0.6087
Strat 2 56 0.4912 0.2499 0.0468 0.0918 0.3995 0.583
ia 58 0.5088 0.2499 0.0468 0.0918 0.417 0.6005
Bonuri Strat 3 41 0.4767 0.2495 0.0539 0.1056 0.3712 0.5823
valorice 45 0.5233 0.2495 0.0539 0.1056 0.41747 0.6284
M W Oy Ay 6, o,
TOTAL 149 0.4853 0.0285 0.0559 0.429h 0.5412
158 0.5147 0.0285 0.0559 0.4588 0.5706
307 1 - - - -
m W, w (1-w) g, Aw, Linf Lsup
Strat 1 54 0.5047 0.2500 0.0483 0.094} 0.4099 0.5994
53 0.4953 0.2500 0.0483 0.094} 0.44y 0.5901
Strat 2 61 0.5351 0.2488 0.0467 0.0916 0.4435 0.626
a4 53 0.4649 0.2488 0.0467 0.0916 0.3734 0.5564
Carucioare 46 0.5349 0.2488 0.0538 0.1054 0.4295 0.640]
pt. copii Strat 3 . p
40 0.4651 0.2488 0.0538 0.1054 0.3597 0.5704
M w oy A 6, o,
TOTAL 161 0.5244 0.0285 0.0554 0.468b 0.5803
146 0.4756 0.0285 0.0554 0.419) 0.5314
307 1 - - - -
m W, W (1-w) a, Aw, Linf Lsup
Strat 1 58 0.5421 0.2482 0.0482 0.0944 0.4477 0.636
49 0.4579 0.2482 0.0482 0.0944 0.4098 0.5523
Strat 61 0.5351 0.2488 0.0467 0.0916 0.4435 0.626
4 Plat 53 0.4649 0.2488 0.0467 0.0916 0.3734 0.556
. ala P
electronie | syat 3 46 0.5349 0.2488 0.0538 0.1054 0.4295 0.6401
40 0.4651 0.2488 0.0538 0.1054 0.3597 0.5704
M w o A 6, o,
TOTAL 165 0.5375 0.0285 0.0558 0.481f 0.5932
142 0.4625 0.0285 0.0558 0.4068 0.5183
307 1 - - - -
m W, w (1-w) g, A, Linf Lsup
Strat 1 16 0.1495 0.1272 0.0204 0.0399 0.1096 0.1894
. 18 0.1682 0.1399 0.0213 0.0418 0.1264 0.2101
1.5 73 0.6822 0.2168 0.0266 0.0521 0.6302 0.7343
26 0.2281 0.1761 0.0393 0.0770 0.1510 0.3051
Strat 2 19 0.1667 0.1389 0.0349 0.0684 0.0943 0.2351
69 0.6053 0.2389 0.0458 | 0.0897 | 0.5155 0.695




