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Indicatii utilizare material

Aplicatii si studii de caz
Metode de culegere a datelor

Teme de reflectie
Clasificari ale intrebarilor si scalelor

Aplicatii si studii de caz
Culegerea si analiza datelor

Cuprins

Sistemul informational de marketing

Aplicatii si studii de caz
Prezentarea rezultatelor




Indicatii utilizare material

Prezentul ghid are rolul de a sprijini studentii din cadrul facultatii FSEGA in
demersul de proiectare, derulare si finalizare a unui proiect de cercetari de
marketing.

Pentru a putea fundamenta stiintific acest demers, se vor parcurge simultan si:

o Cercetari de marketing — suport de curs pentru intelegerea etapelor
cercetarii de marketing si a metodologiei, pentru formularea corecta a
problemei de cercetare, a obiectivelor si ipotezelor, pentru alegerea
procedurilor de esantionare si formarea esantionului, pentru construirea
instrumentului de culegere a datelor (chestionarul).

o Comportamentul consumatorului — suport de curs pentru construirea
cadrului  conceptual, identificarea variabilelor psihografice si
comportamentale si formularea ipotezelor relevante pentru marketing;

o Statistica inferentiala — suport de curs pentru alegerea si aplicarea testelor
statistice adecvate, estimarea parametrilor populatiei si interpretarea
semnificatiei statistice a rezultatelor.

Pentru identificarea articolelor stiintifice folositi platformele:
» Google Scholar https://scholar.google.com
» ResearchGate https://www.researchgate.net .

Pentru construirea chestionarului, distribuirea acestuia si exportarea
raspunsurilor catre baza de date, folositi:

o Google Forms

Pentru desfasurarea corecta a analizelor si a activitatilor practice, veti utiliza:
o Microsoft Excel — pentru organizarea, curatarea si pre-analiza datelor

o IBM SPSS Statistics [free trial] — pentru analiza statisticd riguroasa:
statistici descriptive (procente, medii, deviatii standard), fiabilitate scale
(Cronbach's Alpha), corelatii, regresii, teste de diferente (t-test,
ANOVA/Chi-Square) si alte analize inferentiale necesare validarii
ipotezelor.

o Jamovi - poate fi folosit ca alternativa gratuita la IBM SPSS Statistics.

Portofoliul final de predare a proiectului include:
= Raportul de cercetare in PDF si Microsoft Word.
= Baza de date Excel (.xlsx)
= Fisier SPSS (.sav);
= Link catre chestionarul Google Forms



https://scholar.google.com/
https://www.researchgate.net/
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Teme de reflectie

T1 Alegeti compania pentru care veti realiza proiectul de cercetare de marketing si

intocmiti lista informatiilor de marketing necesare managerilor pentru luarea deciziilor
strategice si tactice.

T2 Identificati surse interne (ex. rapoarte de vanzari, CRM, recenzii ale clientilor) care
le pot furniza aceste informatii.

T3 Identificati sursele externe (ex. statistici publice, studii ale concurentei, rapoarte de
piata) relevante pentru compania aleasa.

T4 Explorati website-urile Institutului National de Statistici - insse.ro/cms, al

Ministerului Finantelor mfinante.gov.ro/ro/web/site, al Ministerului Economiei,
Digitalizarii, Antreprenoriatului si Turismului https://economie.gov.ro, cel al Camerei de
Comert si Industrie a Romaniei  https://ccirro si al  Statista -
www.statista.com/topics/2710/romania/#topicOverview si analizati ce tipuri de date
utile pot fi obtinute pentru compania aleasa.

T5 Vizitati website-urile unor companii de cercetari de piata (IPSOS Romania -

www.ipsos.com/ro-ro, Mercury Research - www.mercury.ro, etc.) si identificati
categoriile de informatii utile oferite companiilor.

T6 Elaborati o listd de posibile teme de cercetare de marketing pentru compania aleasa.

T7 Propuneti o cercetare exploratorie pentru compania aleasa care sa clarifice problema
de cercetare. Precizati metoda de colectare a datelor.

T8 Descrieti doua tipuri de cercetdri descriptive (una transversala si una longitudinald)
care pot fi realizate in cazul companiei alese.

T9 Propuneti o cercetare cauzald relevanta care poate fi realizatda in cazul companiei
alese.




Teste

10.

11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.

19.

Determinati daca enunturile sunt Adevarate sau False:

Cercetarea de marketing este o activitate sistematica, stiintificad si obiectiva
destinata sustinerii luarii deciziilor de marketing.

Informatiile de marketing sunt utile doar pentru a sustine activitatea de
distributie a produsului.

Sistemul inregistrarilor interne nu asigura un acces rapid la date.

Sistemul informational de marketing are urmatoarele componente majore:
inregistrarile interne, cercetarile de marketing, inteligenta de marketing si
suportul decizional.

Informatiile interne sunt intotdeauna mai valoroase decat cele externe.

Cercetarea exploratorie este utild pentru intelegerea fenomenelor necunoscute
sau ambigue.

Cele mai folosite tipuri de cercetari descriptive sunt cercetarile longitudinale.
Cercetarile exploratorii permit testarea relatiilor cauzale dintre variabile.

Rolul sistemului de inteligentd de marketing este sa identifice oportunitati si
amenintari din mediul extern.

Sistemul suport decizional de marketing se bazeaza pe modele analitice si
statistice pentru a sprijini luarea deciziilor.

Datele secundare sunt intotdeauna suficiente pentru luarea deciziilor strategice.

Procesul cercetarilor de marketing incepe cu definirea problemei si a obiectivelor
cercetdrii.

Sistemul informational intern de marketing se bazeaza pe lectura cartilor si
revistelor cu profil economic.

Studiile longitudinale ofera o imagine de ansamblu asupra situatiei la un singur
moment in timp.

Una dintre functiile cercetarii de marketing este sa prevada evolutiile viitoare ale
pietei.

Datele obtinute prin intermediul cercetarilor de marketing pot reduce
incertitudinea in procesul decizional.

Cercetarile transversale permit urmarirea in timp a comportamentelor indivizilor.

Managerii de marketing folosesc cercetarile de marketing pentru a obtine
informatii privind comportamentele consumatorilor.

Analiza datelor in cazul cercetarilor calitative este statistica.

20.Ipotezele cercetarii se formuleaza dupa finalizarea analizei datelor.

21.

Informatiile de marketing reprezinta o resursa strategica a companiei.
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22 Panelurile permit surprinderea comportamentului efectiv de cumparare al
oamenilor.

23. Cercetarile longitudinale monitorizeaza comportamentul consumatorilor in timp
pentru a identifica schimbarile aparute.

24.Un exemplu de cercetare exploratorie este utilizarea chestionarelor standardizate.

25. Unul dintre obiectivele cercetarii de marketing este identificarea problemelor care
afecteaza vanzarile.

26.Cercetarile longitudinale presupun culegerea datelor o singura data din randul
unui esantion pentru a observa situatia la un anumit moment.

27. Sistemul de inregistrari interne culege informatii despre competitorii companiei
si despre tendintele si noutatile de pe piata.

28.0 cercetare de marketing realizata corect poate reduce riscul in cazul lansarii unui
produs nou.

29.Observarea este o metoda specifica doar cercetarilor cauzale.

30.Datele secundare sunt date care au fost deja colectate si prelucrate anterior in alt
scop.

31. In procesul de cercetare, analiza datelor precede etapa de colectare a datelor.

32.Rolul cercetirii este de a furniza informatii utile si relevante pentru luarea
deciziilor de marketing.

33.Doar companiile mari au nevoie de cercetare de marketing, iar firmele mici nu
beneficiaza de pe urma acesteia.

Completati frazele cu raspunsurile corespunzatoare:
[pot exista mai multe variante corecte]

1. Care din urmatoarele obiective sunt caracteristice cercetarilor cantitative?
A. Ponderarea variabilelor analizate
B. Formularea ipotezelor
C. Explorarea unui sector de activitate necunoscut
D. Nici o varianta

2. culege si furnizeaza informatii privind starea interna a companiei
A. Sistemul informational intern
B. Sistemul inteligenta marketing
C. Sistemul suport decizie
D. Sistemul cercetérilor de marketing

3. Cercetarea de marketing are ca obiectiv particular sa explice atunci cand se
urmareste:
A. Culegerea informatiilor referitoare la anumite evenimente pentru a
caracteriza o situatie la un moment dat
B. Definirea relatiilor existente intre anumite variabile si anumite evenimente
care pot fi influentate de aceste variabile
C. Evidentierea unor solutii pentru o anumita problema
D. Proiectarea in viitor a unor tendinte identificate in trecut



10.

11.

Panelurile au urmatoarele caracteristici:

A. Permit urmarirea schimbarilor comportamentului consumatorilor in timp
B. Datele sunt obtinute cu un cost foarte ridicat

C. Cantitatea de date culeasa este redusa

D. Nici o varianta

Ce tip de cercetare este folosit pentru testarea unei relatii cauzale?
A. Observarea
B. Ancheta
C. Experimentul
D. Interviul individual

include metode statistice si 0 banca de modele pentru a asista managerii
in analiza datelor si luarea deciziilor.
A. Sistemul de inteligenta marketing
B. Sistemul suport decizional
C. Sistemul cercetérilor de marketing
D. Sistemul informational intern

O sursa interna de date este reprezentata de:

A. Rapoartele unei companii specializata in cercetari de marketing
B. Statisticile Institutului National de Statistica

C. Fisierele cu informatii despre vanzarile proprii

D. Site-ul Camerei de Comert

. Cercetarea de marketing are ca obiectiv particular sa previzioneze atunci cand se

urmareste:

A. Culegerea informatiilor referitoare la anumite evenimente pentru a
caracteriza o situatie la un moment dat

B. Proiectarea in viitor a unor tendinte identificate in trecut

C. Definirea relatiilor existente intre anumite variabilele si anumite evenimente
care pot fi influentate de aceste variabile

D. Evidentierea unor solutii pentru o anumita problema

Instrumentul cel mai des utilizat In cercetarile cantitative este:
A. Interviul

B. Chestionarul

C. Analiza de continut

D. Analiza secundara

culege si furnizeaza informatii privind o problema specifica de
marketing;:
A. Sistemul inteligenta marketing
B. Sistemul suport decizie
C. Sistemul cercetarilor de marketing
D. Sistemul informational intern

Cercetarea de marketing are ca obiectiv particular sa propuna atunci cand se
urmareste:

A. Culegerea informatiilor referitoare la anumite evenimente pentru a
caracteriza o situatie la un moment dat

B. Definirea relatiilor existente intre anumite variabilele si anumite evenimente
care pot fi influentate de aceste variabile

C. Evidentierea unor solutii pentru o anumita problema

D. Proiectarea in viitor a unor tendinte identificate in trecut
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Care dintre urmatoarele componente nu face parte din sistemul informational?
A. Inregistririle interne

B. Inteligenta artificiala

C. Cercetarile de marketing

D. Sistemul suport decizie

Componente ale sistemului informational de marketing includ:
A. Sistemul de inteligenta de marketing

B. Bugetul de marketing

C. Sistemul inregistrarilor interne

D. Sistemul de distributie

O cercetare exploratorie reprezinta un:

A. Studiu bazat pe ipoteze testabile

B. Studiu care cauta relatii cauzale

C. Studiu pentru clarificarea unei probleme

D. Studiu pentru masurarea frecventei comportamentului

Cercetarile exploratorii includ:
A. Interviul in profunzime

B. Experimentul

C. Focus grupul

D. Ancheta telefonica

Surse externe de informatii folosite in cercetarile de marketing includ:
A. Datele din sistemul de gestiune a relatiei cu clientii

B. Rapoartele Institutului National de Statistica

C. Rapoartele publice

D. Rapoartele interne

Cercetarea de marketing are ca obiectiv particular sa descrie atunci cand se
urmareste:

A. Culegerea informatiilor referitoare la anumite evenimente pentru a
caracteriza o situatie la un moment dat

B. Definirea relatiilor existente intre anumite variabilele si anumite evenimente
care pot fi influentate de aceste variabile

C. Evidentierea unor solutii pentru o anumita problema

D. Proiectarea in viitor a unor tendinte identificate in trecut

isi propune sa colecteze ritmic informatii - in general secundare -
privind mediul comercial al firmei.
A. Sistemul inteligenta marketing
B. Sistemul suport decizie
C. Sistemul cercetarilor de marketing
D. Sistemul informational intern

Datele secundare sunt:

A. Date brute colectate direct de la sursa
B. Informatii deja disponibile

C. Rezultate ale experimentelor proprii
D. Opinii exprimate in focus grup

20.Cercetarile de marketing pot fi utilizate pentru:

A. A elimina nevoia de distributie
B. A oferi suport deciziilor

C. A elimina nevoia de promovare
D. A crea sisteme informatice
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21.

10.
11.
12.

13.

14.

Un sistem informational de marketing eficient trebuie sa fie:
A. Rigid si permanent

B. Flexibil si actualizat constant

C. Izolat de deciziile manageriale

D. Bazat pe date exclusiv interne

Enumerati, completati, prezentati

Enumerati factorii care duc la cresterea necesarului de informatii de calitate in
marketing.

Care sunt componentele Sistemului informational de marketing si care este rolul
fiecarei componente?

Prezentati schematic structura sistemului informational de marketing si relatiile
componentelor lui cu mediul extern.

Enumerati criteriile de clasificare a informatiilor utilizate in procesul decizional
de marketing. Pentru fiecare categorie de informatii dati un exemplu.

Enumerati sursele interne de informatii din cadrul sistemului informational
intern de marketing.

Prezentati schematic avantajele si dezavantajele sistemului de inregistrari
interne.

Enumerati masurile strategice care permit dezvoltarea unui sistem de inteligenta
de marketing eficient.

Definiti sistemul cercetarilor de marketing.

Enumerati metodele utilizate in cercetarile exploratorii de marketing.
Prezentati avantajele si limitarile cercetarilor exploratorii.

Enumerati tipurile de cercetari descriptive si dati exemple de aplicare.

Enumerati avantajele si dezavantajele utilizarii panelurilor in cercetarile de
marketing.

Care sunt situatiile in care este indicata folosirea unei cercetdri cauzale de
marketing?

Definiti sistemul suport decizie in marketing.
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Teme de reflectie

T1 Intocmiti o listd a cercetirilor cantitative si calitative pe care le-ati putea efectua in

cazul companiei alese pentru realizarea proiectului de cercetari de marketing.
Argumentati alegerea cercetarilor propuse.

T2 Plecand dela suportul de curs, realizati o lista cu informatiile pe care compania aleasa
pentru proiect le poate culege privind macromediul si piata.

T3 Intocmiti o listd cu informatiile pe care compania aleasi le poate culege privind

clientii si consumatorii ei si a modului in care acestia se raporteaza la produsele, preturile,
distributia si comunicatiile ei.

11
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10.

11.

12.

13.

14.
15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Determinati daca enunturile sunt Adevarate sau False:

Cercetarea de marketing conecteaza managerul de marketing cu consumatorii
prin intermediul informatiilor relevante.

Cercetarile calitative urmaresc generalizarea datelor la nivelul intregii populatii.
Cercetarea de marketing este un proces formal, sistematic si stiintific.
Cercetarile documentare presupun exclusiv colectarea datelor primare.
Cercetarea cantitativa utilizeaza metode structurate de colectare a datelor.

Cercetarile calitative se realizeaza pe esantioane mari, de reguld, peste 1000 de
persoane.

Cercetarea documentara este folosita pentru a explora informatiile existente cu
scopul de a intelege mai bine situatia respectiva.

Analiza in cazul interviurilor individuale se bazeaza pe analiza semiotica si de
continut.

Cercetarile calitative nu permit calcularea erorii de estimare.
Cercetarea de marketing poate contribui la reducerea riscului decizional.
Analiza datelor in cazul cercetarilor cantitative se bazeaza pe analiza de continut.

In cazul cercetirilor calitative, analiza datelor presupune utilizarea unor metode
statistice complexe.

Cercetarile de marketing pot urmari analiza perceptiei consumatorilor asupra
pretului.

In planul de cercetare nu sunt mentionate metodele de colectare a informatiilor.

Cercetarile calitative pot fi folosite pentru a intelege motivatiile ascunse ale
consumatorilor.

Cercetdrile cantitative se desfisoard, de reguld, pe esantioane mici si
nereprezentative.

Cercetarile cantitative presupun culegerea nestructurata a datelor.

Cercetarile de marketing pot analiza atat piata, cat si comportamentul
consumatorilor.

Etapa de culegere a datelor este, de obicei, cea mai putin costisitoare din procesul
de cercetare.

Cercetdarile documentare pot fi utilizate pentru a identifica directii pentru
cercetdrile viitoare.

Cercetarile privind distributia pot analiza preferintele consumatorilor pentru
canalele online si offline.

12




22 Cercetarile calitative si cantitative sunt considerate complementare, nu
concurente.

23. Cercetarile de marketing pot fi folosite pentru a evalua eficienta campaniilor de
comunicare.

Completati frazele cu raspunsurile corespunzatoare:
[pot exista mai multe variante corecte]

1. Care este obiectivul fundamental al unei cercetari de marketing?
A. Cresterea imediata a vanzarilor
B. Reducerea incertitudinii si a riscurilor decizionale
C. Cresterea notorietatii brandului
D. Elaborarea materialelor publicitare

2. Cercetirile documentare se bazeaza in principal pe:
A. Date primare
B. Date secundare
C. Focus grupuri
D. Experimente

3. Cercetarile presupun folosirea intrebarilor structurate care au
raspunsurile predefinite si implica participarea unui numar mare de
respondenti.

A. Cantitative

B. Calitative

C. Documentare
D. Nici o varianta

4. Care dintre urmatoarele raspunsuri reprezinta un avantaj al cercetarilor
cantitative?
A. Eliminarea completa a erorilor de raspuns
B. Libertatea de exprimare nelimitata a respondentilor
C. Reprezentativitatea ridicata a rezultatelor
D. Costurile foarte mici indiferent de esantion

5. Identificati metoda specifica cercetarilor calitative.
A. Ancheta online
B. Interviul in profunzime
C. Observarea structurata
D. Ancheta telefonica

6. Scopul cercetarilor exploratorii este:
A. Generalizarea rezultatelor
B. Determinarea relatiilor cauzale
C. Intelegerea problemei de cercetare si formularea ipotezelor
D. Testarea ipotezelor

7. Cercetarile calitative se caracterizeaza prin:
A. Folosirea intrebarilor structurate
B. Explorarea in profunzime a psihologiei consumatorilor
C. Folosirea unor esantioane reprezentative
D. Nici o varianta

13



8.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Cercetarile cantitative folosesc in principal:

A. Intrebirile deschise

B. Intrebirile standardizate cu variante de raspuns predefinite
C. Observarea nestructurata

D. Tehnicile proiective

urmeaza dupa definirea problemei in procesul cercetarii de marketing.
A. Prezentarea rezultatelor
B. Culegerea datelor
C. Elaborarea planului de cercetare
D. Luarea deciziei

Cercetarile exploratorii se recomanda daca:

A. Ipotezele de cercetare sunt bine cunoscute

B. Trebuie gasite noi alternative de actiune

C. Problema de cercetare este deja stabilita exact
D. Nici o varianta

In etapa de culegere a datelor, una dintre principalele probleme intalnite este:
A. Alegerea metodei statistice potrivite

B. Determinarea pretului optim

C. Refuzul respondentilor de a participa

D. Elaborarea concluziilor

Analiza datelor are ca rezultat:

A. Crearea de reclame

B. Transformarea datelor brute in informatii utile
C. Crearea produselor

D. Stabilirea bugetului

Cercetarea este utilizata pentru a explica relatiile cauzale dintre
factori?

A. Exploratorie

B. Descriptiva

C. Cauzala

D. Calitativa

Cercetarile calitative au ca limita:

A. Reprezentativitatea ridicata

B. Posibilitatea generalizarii rezultatelor
C. Interpretarea subiectiva a datelor

D. Costurile foarte mari

Avantajele cercetdrilor documentare includ:
A. Costurile reduse

B. Eliminarea completa a erorilor

C. Posibilitatea compararii cu alte piete

D. Reprezentativitatea ridicata

Metodele cantitative cuprind:

A. Focus grupurile

B. Observarea nestructurata

C. Chestionarele standardizate cu intrebari cu raspunsuri inchise
D. Experimentele

14
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17.

18.

19.

© © N o w

11.

12.

13.

14.
15.
16.

Cercetarile cantitative se caracterizeaza prin:
A. Folosirea esantioanelor de dimensiuni mari
B. Analiza statistica a datelor

C. Lipsa standardizarii

D. Utilizarea intrebarilor deschise

Sursele secundare de date includ:
A. Publicatiile guvernamentale
B. Interviurile cu clienti

C. Bazele de date comerciale

D. Focus grupurile

In etapa de culegere a datelor, controlul calititii presupune:
A. Supervizarea anchetatorilor

B. Alegerea metodei de esantionare

C. Verificarea respectarii procedurilor

D. Toate acestea

Enumerati, completati, prezentati

Definiti cercetarea de marketing conform Asociatiei Americane de Marketing.
Enumerati principalele roluri ale cercetarii de marketing in procesul decizional.

Exemplificati obiectivele specifice ale cercetarii de marketing (descriere,
explicare, previzionare, propunere, verificare).

Enumerati tipurile de cercetari de marketing in functie de tipul informatiilor
obtinute.

Prezentati avantajele si dezavantajele cercetarii documentare.
Prezentati avantajele si dezavantajele cercetarii cantitative.
Prezentati avantajele si dezavantajele cercetarii calitative.
Prezentati diferentele dintre cercetarea calitativa si cea cantitativa.

Enumerati cinci informatii pe care le pot culege companiile privind clientii lor.

. Enumerati cinci informatii pe care le pot culege companiile privind produsele

comercializate.

Enumerati cinci informatii pe care le pot culege companiile privind preturile
practicate.

Enumerati cinci informatii pe care le pot culege companiile privind sistemul de
distributie folosit.

Enumerati cinci informatii pe care le pot culege companiile privind activitatea lor
de promovare.

Enumerati etapele procesului de cercetare de marketing.
Prezentati schematic structura unui plan de cercetare de marketing.

Enumerati provocarile si dificultatile din etapa de culegere a datelor.

15
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Teme de reflectie

T1 Pentru definirea precisa a problemei de marketing si a problemei de cercetari de
marketing, realizati activitdtile preliminare posibile (discutii cu managerii companiei,
interviuri cu experti, analiza surselor secundare sau realizarea unor cercetari calitative).

T2 Analizati contextul in care se va realiza cercetarea.

T3 Plecand de la activitatile anterioare, formulati problema de marketing pentru care
managerul trebuie sa propuna actiuni adecvate de marketing.

T4 Pornind de la aceastd problema, definiti problema de cercetari de marketing si
componentele acesteia.

T5 Realizati o cercetare documentara privind tema de cercetare aleasa. Creati o listd a

cuvintelor cheie si a termenilor relevanti pentru aceasta cercetare. Identificati sursele de
date secundare care pot fi folosite pentru obtinerea de informatii.

T6 Folositi resursele online (baze de date cu articole stiintifice) si offline (carti din

domeniile comportamentul consumatorului si al cercetarilor de marketing) ale bibliotecii
FSEGA pentru a identifica cercetari de marketing anterioare care au legatura cu tema de
cercetare aleasa.

T7 Utilizati cuvintele cheie alese in platformele Google Scholar (scholar.google.com/) si

ResearchGate (www.researchgate.net/), pentru a gasi articole stiintifice care abordeaza
aspecte legate de problema de cercetare aleasa.

T8 Pe baza literaturii de specialitate, selectati modelele si teoriile de marketing cele mai
adecvate pentru a defini obiectivele cercetarii.

T9 Propuneti obiectivele cercetirii alese, formulati ipotezele si creati lista informatiilor
dorite a fi obtinute.

T10 Realizati planul de cercetare pentru proiectul de cercetari de marketing ales.

Includeti in acest document problema de cercetare aleasd, obiectivele cercetarii, lista
informatiilor dorite a fi obtinute, calendarul de realizare a cercetérii, sursele de date
secundare si primare care vor fi folosite, planul de esantionare, metoda de culegere a
informatiilor, instrumentul de cercetare ales, metoda de contact a respondentilor.
Justificati alegerile dumneavoastra.
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Teste

10.
11.

12.

13.
14.

15.

16.

17.

18.

Determinati daca enunturile sunt Adevarate sau False:

Definirea problemei de cercetare este o etapa secundara, realizatd doar dupa
colectarea datelor.

O problema de marketing apare atunci cind managerul are la dispozitie mai multe
alternative de actiune, dar nu o poate identifica pe cea mai potrivita.

De obicei managerii care comanda cercetarea de marketing se concentreaza pe
cauzele aparitiei problemei de marketing.

Auditul problemelor de marketing presupune identificarea, inventarierea si
analiza cauzelor fundamentale ale problemelor.

Interviurile cu experti au ca scop principal gasirea unei solutii concrete la
problema.

Auditul problemelor de marketing este folosit in discutiile cu managerii pentru a
identifica posibilele cauze ale acestor probleme.

Analiza datelor secundare se realizeaza inaintea culegerii datelor primare.
Cercetarile calitative sunt utilizate exclusiv pentru verificarea ipotezelor statistice.

Analiza contextului cercetdrii implicd si evaluarea resurselor financiare si a
limitarilor de timp.

Problema de marketing si problema de cercetari de marketing sunt identice.

Studiul literaturii de specialitate si al teoriilor existente este primul pas in
abordarea problemei de cercetare de marketing.

Problema de cercetéri de marketing se refera la informatiile necesare a fi culese
pentru fundamentarea unei decizii de marketing.

Modificarea ambalajului este un exemplu de problema de cercetari de marketing.

Formularea obiectivelor cercetarii presupune detalierea componentelor specifice
ale problemei de cercetare.

Ipotezele de cercetare nu trebuie formulate intr-un mod care sa permita testarea
empirica.

Lista informatiilor dorite a fi obtinute (LIDO) influenteaza alegerea metodelor de
colectare a datelor.

Ipoteza de cercetare reprezinta un enunt formal neverificat privind un factor sau
un fenomen de marketing care este prezentat intr-un format care permite testarea
empirica.

Rezolvarea problemei de cercetare este, in general, mai usoara decat definirea
corectd a acesteia.
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19. Daca datele sunt colectate inaintea definirii clare a problemei, rezultatele pot fi
irelevante.

20.Realizarea cercetéirii este recomandata chiar daca analiza cost-beneficiu indica
resurse mai mari decat valoarea informatiilor obtinute.

21. Analiza contextului include evaluarea cadrului legal si a situatiei economice.
22 Interviurile cu experti sunt rareori utile in cazul produselor industriale.

23. Cercetarea de marketing poate contribui la reducerea incertitudinii manageriale.

Completati frazele cu rdspunsurile corespunzdtoare:
[pot exista mai multe variante corecte]

1. Definirea problemei de cercetare presupune:
A. Analiza datelor
B. Stabilirea problemei generale de marketing si a componentelor problemei de
cercetare
C. Alegerea metodei de colectare a datelor
D. Testarea ipotezelor formulate

2. Definirea eronata a problemei de cercetare duce la:
A. Cresterea costurilor de productie
B. Compromiterea proiectului si obtinerea unor rezultate nerelevante
C. Reducerea cotei de piata
D. Cresterea satisfactiei clientilor

3. Lista informatiilor dorite a fi obtinute orienteaza:
A. Stabilirea planului de pregatire al operatorilor
B. Stabilirea surselor de informatii
C. Stabilirea metodelor de culegere a datelor
D. Ajustarea statistica a datelor

4. Primul pas in procesul de definire a problemei de cercetare este:
A. Formularea ipotezelor
B. Realizarea unor activitati preliminare
C. Colectarea datelor primare
D. Elaborarea listei informatiilor dorite a fi obtinute

5. Auditul problemelor de marketing are ca scop:
A. Cresterea pretului produselor
B. Inventarierea si intelegerea cauzelor problemelor companiei
C. Eliminarea concurentei
D. Alegerea canalelor media

6. In cadrul interviurilor cu expertii, scopul principal urmarit este:
A. Obtinerea unei solutii finale pentru problema de marketing
B. Clarificarea naturii problemei de cercetare
C. Testarea unui chestionar
D. Crearea unei campanii de marketing
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7.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Sursele de date secundare:

A. Sunt colectate exclusiv pentru cercetarea curenta de marketing

B. Pot preveni cheltuielile inutile care apar in etapa de colectare a datelor
primare

C. Nu sunt recomandate sa fie folosite in marketing

D. Sunt folosite doar in cercetarile calitative

. Cercetarile calitative includ:

A. Anchetele prin e-mail

B. Interviurile in profunzime si focus grupurile
C. Teste A/B split

D. Analiza regresiei

Analiza contextului cercetarii presupune:

A. Alegerea structurii unui site web

B. Intelegerea specificului companiei si al domeniului de activitate
C. Crearea unui logo

D. Stabilirea pretului produsului

Problema de marketing se refera la:

A. Identificarea informatiilor necesare

B. Decizia manageriala care trebuie luata
C. Alegerea metodelor de analiza statistica
D. Colectarea datelor

Problema de cercetari de marketing se concentreaza pe:

A. Formularea mixului de marketing

B. Identificarea informatiilor necesare a fi culese si metodelor de obtinere a
acestora

C. Cresterea bugetului

D. Negocierea cu furnizorii

Teoria in cercetarea de marketing este:

A. O schemai conceptuala ce explici relatiile dintre variabile
B. Un plan de vanzari

C. O strategie de comunicare

D. O lista de produse

Ipoteza de cercetare reprezinta:

A. O afirmatie testata empiric

B. O intrebare dintr-un chestionar
C. O concluzie definitiva

D. O strategie de marketing

Lista informatiilor dorite a fi obtinute influenteaza:

A. Numarul angajatilor companiei

B. Sursele de informatie, metodele si analizele folosite
C. Politica de pret a companiei

D. Reteaua de distributie a companiei

Principalul beneficiu al informatiilor de calitate este:
A. Cresterea numarului de angajati

B. O mai buna fundamentare a deciziilor strategice
C. Reducerea stocurilor

D. Cresterea preturilor
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16. Activitatile preliminare definirii problemei de cercetare includ:
A. Discutiile cu managerii
B. Crearea unui plan de publicitate
C. Interviurile cu expertii
D. Stabilirea identitatii brandului

17. Printre exemplele de probleme frecvent identificate in auditul problemelor de
marketing se regasesc:
A. Reducerea numarului de clienti
B. Cresterea loialitatii clientilor
C. Deteriorarea imaginii companiei
D. Cresterea profitului

18. Sursele de date secundare pot fi:
A. Rapoartele de piata
B. Datele colectate in alt context economic
C. Datele obtinute prin interviuri fata-in-fata
D. Datele dintr-un focus grup

19. Cercetarile calitative sunt utile pentru:
A. Intelegerea motivatiilor consumatorilor
B. Colectarea datelor statistice exacte
C. Explorarea perceptiilor si atitudinilor
D. Testarea ipotezelor folosind ca metoda de analiza regresia

20.0biectivele cercetarii de marketing:
A. Detaliaza componentele specifice ale problemei de cercetare
B. Contin previziuni privind vanzarile
C. Ghideaza pasii de urmat in cercetare
D. Definesc strict mixul de marketing

21. Ipotezele cercetarii de marketing trebuie sa fie:
A. Formulate clar si specific
B. Imposibil de testat
C. Formulate intr-un mod care permite testarea empirica
D. Bazate pe zvonuri din piata

22, Lista informatiilor dorite a fi obtinute este influentata de:
A. Numarul persoanelor implicate in definirea nevoilor informationale
B. Gradul de implicare al celor care vor utiliza rezultatele
C. Alegerea fontului chestionarului
D. Mérimea esantionului

III Enumerati, completati, prezentati

1. Enumerati etapele procesului de definire si abordare a problemei de cercetare.

2. Prezentati schematic activitdtile preliminare care se realizeaza in etapa de definire
a problemei de cercetare de marketing.

3. Enumerati elementele auditului problemelor de marketing.

21



10.

11.

12.

13.

Enumerati principalele cauze ale aparitiei unei probleme de marketing intr-o
companie.

Prezentati schematic pasii realizarii interviurilor cu expertii.

Enumerati sursele de date secundare utilizabile in definirea problemei de
cercetare.

Prezentati schematic etapele analizei contextului in care se realizeaza cercetarea.
Enumerati factorii relevanti in analiza comportamentului consumatorilor.

Prezentati schematic diferentele dintre problema de marketing si problema de
cercetari de marketing.

Enumerati 5 exemple de probleme de marketing si propuneti problemele
corespunzatoare de cercetari de marketing.

Enumerati exemple de componente specifice ale problemei de cercetare privind
determinarea satisfactiei fata de un site web.

Prezentati schematic criteriile de luare a deciziei privind realizarea cercetarii de
marketing

Enumerati beneficiile obtinerii unor informatii de calitate in cercetarea de
marketing.
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Teme de reflectie

T1 Realizati planul de esantionare pentru cercetarea aleasa. Specificati populatia, unitatea

si elementele de esantionare. Justificati aceste decizii. Dacd unitatea de esantionare este
diferita de elementul de esantionare, precizati regula de selectie a elementelor.

T2 Identificati, daca este posibil, procedura de alegere a respondentilor sau o lista care
contine toate unitatile sau elementele de esantionare (cadrul de esantionare).

T3 Selectati cea mai potrivitd metoda de esantionare si justificati alegerea facuta.

T4 Determinati marimea esantionului.
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Teste

10.

11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Determinati daca urmadtoarele enunturi sunt Adevarate sau False:

Populatia univers reprezinta totalitatea elementelor de la care cercetatorul
doreste sa obtina informatii.

Recensamantul presupune investigarea unui subgrup reprezentativ din populatia
totala.

Marimea esantionului in cazul metodelor probabiliste este influentata si de
eterogenitatea populatiei analizate.

Sondajul aleator simplu 1i ofera fiecarui element din populatie aceeasi
probabilitate de a fi selectat.

. Numarul caracteristicilor folosite pentru impartirea populatiei in subgrupe in

cazul metodei cotelor este ridicat.

Sondajul aleator simplu poate fi aplicat fara existenta unei liste complete a
populatiei.

Esantionarea sistematica presupune alegerea aleatorie a tuturor elementelor din
esantion.

. Metoda rutelor aleatoare permite controlarea activitatii operatorilor de interviu.

(Adevarat)

In esantionarea sistematica, pasul de selectie trebuie sd evite suprapunerea cu
tipare naturale existente in cadrul populatiei analizate.

Esantionarea pe grupe presupune extragerea unor grupe de elemente si
investigarea tuturor elementelor din grupele selectate.

In esantionarea pe grupe, este preferabil ca grupele si fie foarte omogene intern.
Sondajul areolar reprezinta o forma particulara a esantionarii stratificate.

Esantionarea areolara utilizeaza criterii geografice pentru impartirea populatiei
in grupe.

Sondajul in mai multe grade conduce la reducerea omogenitatii din interiorul
grupelor selectate.

Recensamantul este folosit atunci cand perioada de timp de care dispunem este
scurta.

In cazul sondajului in mai multe grade sunt selectate intotdeauna toate elementele
din fiecare grupa.

Pentru a determina atitudinile oamenilor fata de un concept nou de produs se
foloseste recensamantul.

Esantionarea stratificatd presupune impartirea populatiei in straturi omogene si
apoi selectarea aleatoare a elementelor din fiecare strat.
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19. In cazul sondajului stratificat, scopul principal este reducerea costurilor de
colectare a datelor.

20.Esantionarea prin convenienta presupune selectarea elementelor usor accesibile
cercetatorului.

21. Esantionarea prin convenienta ofera posibilitatea generalizarii rezultatelor la
nivelul intregii populatii.

22 Esantionarea bazata pe rationament presupune folosirea unor criterii subiective
ale cercetatorului pentru alegerea respondentilor.

23.1n cazul metodei itinerariilor, elementele populatiei au o probabilitate egala de
selectie.

24.Esantionarea in bulgare de zapada este folosita pentru realizarea cercetarilor de
marketing in randul populatiilor greu de identificat.

25. Esantionarea in bulgare de zapada asigura intotdeauna o reprezentativitate
statistica ridicata.

26. Esantionarea pe loc se bazeazd pe folosirea unor proceduri clare de extragere a
persoanelor.

27. Metoda cotelor presupune selectarea participantilor pe baza unor caracteristici
demografice prestabilite.

28.Esantionarea pe baza rationamentului poate duce la rezultate mai bune decat
esantionarea prin convenienta.

29.1n cazul metodei cotelor, selectia unititilor se face exclusiv aleator.

30.Metoda itinerariilor presupune respectarea unui traseu prestabilit pentru
selectarea locuintelor.

31.In cazul metodei itinerariilor, reprezentativitatea esantionului poate fi
determinata statistic.

32.Metodele nonprobabiliste de esantionare nu permit determinarea erorii de
esantionare.

33. Esantionarea in puncte de contact presupune selectarea persoanelor care trec prin
anumite locatii.

34.Esantionarea in puncte de contact garanteaza lipsa influentei factorilor
contextuali asupra esantionului.

35. Metodele de esantionare probabiliste permit calcularea erorii de esantionare.

36.Metodele neprobabiliste ofera intotdeauna posibilitatea de a estima intervalele de
incredere.

37.In cazul esantionarii sistematice, nu este necesara cunoasterea dimensiunii
populatiei.

38.Esantionarea pe grupe poate fi utilizata si fara existenta unei liste complete a
indivizilor, daca exista o lista a grupelor.
39. Esantionarea areolara necesita o lista completa a tuturor indivizilor din populatie.

40.In cazul esantionarii areolare, costurile de colectare pot fi reduse prin
concentrarea activitatilor intr-un numar limitat de zone.

41. Un program de calculator care genereaza numere aleatoare de telefon este un
exemplu de cadru de esantionare.
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42.In cazul sondajului stratificat proportional, structura esantionului reflecti
proportiile reale ale populatiei.

43.1In sondajul stratificat neproportional, numirul elementelor selectate din fiecare
strat nu depinde de dispersia variabilei de interes.

44.Sondajul in grupe este cea mai ieftind metoda probabilista de esantionare.
45. Esantionarea prin convenienta este adesea utilizata in cercetarile exploratorii.

46.Sondajul aleator stratificat se caracterizeaza printr-o precizie ridicata a
rezultatelor.

47.Metoda cotelor nu presupune respectarea unor proportii prestabilite ale
caracteristicilor populatiei.

48.Metoda itinerariilor presupune definirea unor reguli pentru selectarea persoanei
care va completa chestionarul din locuintele alese.

49.1In cazul metodei itinerariilor, operatorii au libertatea totald de a alege traseul in
teren.

50.Recensamantul este recomandat atunci cand populatia este foarte mare si
dispersata geografic.

51. Marimea esantionului in cazul metodelor probabiliste este influentata si de
eroarea de estimare a studiului.

52. Alegerea metodei de esantionare depinde inclusiv de modul de administrare a
chestionarului.

53.Sondajul aleator simplu este potrivit atunci cand populatia este relativ omogena.

54.In esantionarea sistematicii, primul element se selecteazi aleator, iar restul
conform unui pas prestabilit.

55.Daca ordinea listei din esantionarea sistematica este corelata cu variabila de
interes, riscul de nereprezentativitate creste.

56.Daca omogenitatea populatiei este ridicatd, esantionarea este preferabila
recensamantului.

57. Sondajul areolar foloseste liste detaliate ale tuturor indivizilor din fiecare zona.

58.1In cazul sondajului in mai multe grade, precizia este de reguli mai mare decat in
cazul sondajului pe grupe.

59.Mdrimea esantionului in cazul metodelor probabiliste este influentatd si de
nivelul de incredere al studiului.

60.Sondajul in mai multe grade este mai simplu de implementat decat sondajul
aleator simplu.

61. In cazul esantionirii stratificate, straturile trebuie si fie reciproc exclusive si
exhaustive.

62.0 forma a esantionarii bazate pe convenientd poate presupune interceptarea
respondentilor in centrele comerciale.

63.Esantionarea bazata pe convenienta reduce riscul erorilor de alegere.

64.In cazul metodei cotelor, alegerea elementelor introduse in esantion este
aleatoare.
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65.Metoda bazata pe rationament este adesea folosita in cercetarile business to
business.

66.In esantionarea in bulgare de zapada, selectia respondentilor nu depinde de
recomandarile participantilor anteriori.

67.In cazul metodei itinerariilor, lipsa respectarii traseului de catre operator nu
afecteaza rezultatele.

Completati frazele cu raspunsurile corespunzatoare:
[pot exista mai multe variante corecte]

1. In cazul sondajului aleator simplu, probabilitatea de selectie pentru fiecare
element din populatie este:
A. Necunoscutd
B. Egala si cunoscuta
C. Variabila si necunoscuta
D. Zero

2. Esantionarea prin convenienta se caracterizeaza prin:
A. Cost redus
B. Reprezentativitate ridicata
C. Acces la populatii rare
D. Nici o varianta

3. Care este dezavantajul principal al esantionarii sistematice?
A. Necesita liste incomplete
B. Poate genera esantioane nereprezentative daca exista tipare necunoscute in
populatie
C. Presupune costuri mari de implementare
D. Nu permite estimarea erorii de esantionare

4. Universul anchetei depinde de:
A. Costul anchetei
B. Ipotezele de lucru
C. Subiectul anchetei
D. Durata anchetei

5. Avantajele metodei bazate pe convenientd includ:
A. Viteza ridicata de culegere a datelor
B. Costuri reduse
C. Lipsa reprezentativitatii cercetarii
D. Convenienta ridicata

6. In cazul sondajului aleator simplu, pentru o populatie de 20.000 persoane si un
esantion de 500 persoane, probabilitatea de selectie este a elementului de
esantionare este:

A. 25%
B. 2,5%
C.0,25%
D.5%
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7.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

In esantionarea pe grupe, selectia se face aleator:
A. La nivelul elementelor individuale

B. La nivel de grupa

C. Numai pe baza cotelor

D. Numai pe baza convenientei

. Metoda esantionarii areolare:

A. Foloseste criterii geografice

B. Necesita o lista completa a tuturor indivizilor

C. Se concentreaza pe colectarea datelor in zone selectate
D. Elimina complet erorile de esantionare

Metodele neprobabiliste de esantionare includ:
A. Sondajul aleatoriu stratificat

B. Sondajul in grupe

C. Metoda itinerariilor

D. Esantionarea pe loc

Metoda esantionarii in mai multe grade are ca principale caracteristici:
A. Are o precizie mai ridicata decat sondajul in grupe

B. Presupune costuri mai mari

C. Necesita doar o lista cu grupele, nu o lista a indivizilor

D. Nu necesita planificare

In cazul sondajului stratificat, straturile trebuie s fie:
A. Omogene intern si eterogene intre ele

B. Omogene intre ele

C. Eterogene intern si omogene intre ele

D. Formate aleator fara criterii

Avantajele metodei itinerariilor sunt:

A. Rezultate similare cu ale sondajului aleator simplu
B. Claritatea procedurilor si posibilitatea verificarii lor
C. Siguranta mai mare decat in cazul metodei cotelor
D. Elimina complet erorile de selectie

Metoda de esantionare prin convenienta se bazeaza pe:
A. Alegerea aleatoare a elementelor dintr-o lista

B. Persoane usor disponibile

C. Grupare geografica

D. Criterii demografice prestabilite

Un dezavantaj metodei de esantionare bazata pe rationamentul cercetatorului
este:

A. Lipsa reprezentativitatii si subiectivitatea ridicata

B. Necesita costuri mari

C. Necesita o lista completa cu elementele de esantionare

D. Este foarte lenta

In cazul metodei de esantionare in ,bulgire de zipada”, formarea esantionului
se face prin:

A. Generare de numere aleatoare

B. Recomandarile respondentilor initiali

C. Alegere pe baza cotelor

D. Convenienta
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16. Metoda cotelor presupune:
A. Stabilirea ponderilor elementelor de esantionare pe baza datelor demografice
B. Alegerea respondentilor strict aleator
C. Respectarea cotelor de catre operatori
D. Folosirea unei liste complete a populatiei

17. Care este dezavantajul sondajului aleator simplu?
A. Nu permite calcularea erorii de esantionare
B. Necesita o lista completa si actualizata a elementelor de esantionare
C. Este subiectiv
D. Nu poate fi folosit in cazul populatiilor omogene

18. Metoda cotelor are urmatoarele avantaje:
A. Permite determinarea erorii de esantionare
B. Erorile de alegere a indivizilor sunt reduse
C. Este mai ieftina
D. Permite stabilirea caracteristicilor esantionului

19. In cazul esantionirii sistematice, primul element se alege:
A. Pe baza rationamentului cercetatorului
B. Aleator, apoi restul elementelor folosind un pas
C. Dintr-un strat omogen
D. Dintr-o zona geografica

20.Care este scopul esantiondrii stratificate?
A. Reducerea costurilor
B. Cresterea preciziei si eficientei rezultatelor
C. Selectarea zonelor geografice
D. Alegerea persoanelor in mod convenabil

21. Esantionarea pe loc are ca principale caracteristici:
A. Eroarea de esantionare se poate calcula
B. Intervalul de incredere se poate determina
C. Procedurile de alegere a respondentilor sunt clare
D. Controlul operatorilor de interviu este posibil

22.1n cazul metodei de esantionare bazati pe convenienti, selectia respondentilor
poate fi influentata de:
A. Alegerea aleatoare
B. Disponibilitatea si cooperarea lor
C. Criterii statistice
D. Stratificare

23. Care este un avantaj al metodei bazate pe rationament?
A. Costuri reduse si aplicare rapida a chestionarelor
B. Necesitd listd completa cu elementele de esantionare
C. Elimina subiectivitatea alegerii
D. Necesita calculul erorii

24. Extragerea sistematica are ca principale caracteristici:
A. Permite determinarea erorii de esantionare
B. Permite formarea unor esantioane de dimensiuni mari in cazul unor populatii
rare
C. Nu permite determinarea nivelului de incredere al studiului
D. Nici o varianta

30



25. In cazul metodei de esantionare in ,bulgire de zipadi”, principalele
dezavantajele sunt:
A. Sunt excluse persoanele izolate
B. Presupune costuri ridicate
C. Poate duce la obtinerea unui esantion nereprezentativ
D. Nu ofera acces la populatii rare

26.1n cazul metodei cotelor, alegerea persoanelor se face:
A. Strict aleator
B. Pe baza convenientei, respectand cotele stabilite
C. Numai pe baza geografica
D. Numai dintr-o listd completa a elementelor de esantionare

27. In cazul esantionarii sistematice, pasul de selectie se calculeazi:
A. Impirtind dimensiunea populatiei la dimensiunea esantionului
B. Aleator
C. Pe baza cotelor
D. Pe baza convenientei

28.Metodele probabiliste de esantionare au urmatoarele caracteristici:
A. Permit calcularea erorii de esantionare
B. Presupun un cost mai redus
C. Culegerea datelor este mai rapida
D. Nici o varianta

29.Un avantaj al sondajului pe grupe este:
A. Permite analiza in profunzime pe straturi
B. Reduce costurile de deplasare
C. Necesita lista completa a indivizilor
D. Elimina subiectivitatea

30.1In cazul esantionirii areolare, ce document este esential?
A. Lista cu toti indivizii
B. Harta zonelor
C. Fisele demografice complete
D. Datele financiare

31. Esantionarea in bulgare de zapada are urmatoarele caracteristici:

A. Permite formarea unor esantioane de dimensiuni mari in cazul unor populatii

rare

B. Exista proceduri clare de selectare a respondentilor

C. Necesita existenta unei liste cu toate elementele populatiei
D. Permite determinarea nivelului de incredere al studiului

32.Care este dezavantajul sondajului in mai multe grade?
A. Precizia ridicata
B. Controlul dificil al eterogenitatii si complexitatea
C. Necesita o lista completa a indivizilor
D. Este rapid

33.1In cazul sondajului stratificat proportional, structura esantionului:
A. Reflecta proportia reala din populatie
B. Este egala pentru fiecare strat
C. Este stabilita aleator
D. Este bazata pe convenienta
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34.Un dezavantaj al metodei convenientei este:
A. Costul ridicat
B. Lipsa reprezentativitatii
C. Necesitatea stratificarii esantionului
D. Complexitatea ridicata

35.Sondajul aleator simplu are urmatoarele caracteristici:
A. E afectat de ciclicitate
B. Genereaza o dispersie mica a populatiei in teritoriu
C. Presupune existenta unei baze de sondaj
D. E usor de inteles

36.1In cazul metodei bazate pe rationament, cercetitorul selecteazi persoane:
A. Pe baza expertizei proprii
B. Aleator
C. Numai pe baza geografica
D. Numai pe baza cotelor

37. In cazul metodei de esantionare in ,bulgire de zipada”, selectia initiald a
respondentilor se face:
A. Aleator sau pe baza altor metode
B. Exclusiv prin recomandari
C. Pe baza cotelor
D. Prin convenienta

38.Avantajele sondajului aleator simplu includ:
A. Posibilitatea generalizarii rezultatelor la intreaga populatie
B. Necesitatea unei liste complete si actualizate
C. Grad de precizie cuantificabil statistic
D. Este usor de inteles

39.Avantajele esantionarii sistematice sunt:
A. Simplitatea si rapiditatea
B. Poate asigura acoperirea uniforma a populatiei
C. Nu necesita cunoasterea dimensiunii populatiei
D. Poate fi aplicatd in absenta unei liste complete

40.Metoda cotelor este diferita de esantionarea stratificata deoarece:
A. Nu necesita o lista completa a populatiei
B. Poate asigura acoperire uniforma a populatiei
C. Permite estimarea erorii de esantionare
D. Foloseste aceleasi straturi omogene

41. Sondajul areolar are urmatoarele caracteristici:
A. E suficient sd avem harta unei zone geografice
B. Permite formarea unor esantioane de dimensiuni mari in cazul unor populatii
rare
C. Daca teritoriul investigat este mic, culegerea datelor este scumpa
D. Nici o varianta

42.Dezavantajele esantionarii pe grupe sunt:
A. Grupele pot fi omogene intern, crescand eroarea
B. Analiza statistica necesita metode specifice
C. Necesita o lista completa a indivizilor
D. Accesul la unele grupe poate fi dificil
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43.1In cazul metodei itinerariilor, selectia locuintelor se face:
A. Pe baza expertizei operatorului de interviu
B. Pe baza unui pas prestabilit si a instructiunilor clare
C. Pe baza cotelor
D. Pe baza convenientei

44.In metoda punctelor de contact, un dezavantaj este:
A. Lipsa reprezentativitatii statistice
B. Costurile foarte ridicate
C. Necesita harta completa
D. Necesita lista completa

45.Metodele probabiliste de esantionare includ:
A. Esantionarea prin convenienta
B. Extragerea sistematica
C. Esantionarea in bulgare de zapada
D. Sondajul areolar

46.1n cazul sondajului aleator simplu, selectia elementelor de esantionare este
similara cu:
A. Alegerea pe baza cotelor
B. Extragerii loto 6 din 49
C. O harta geografica
D. Alegerea pe baza convenientei

47.1In cazul esantionirii pe grupe, grupele trebuie s fie:
A. Cat mai similare intre ele si eterogene intern
B. Omogene intern
C. Aleatoare fara proceduri suplimentare
D. Egale ca numar de elemente

48.Sondajul aleatoriu simplu are ca principale caracteristici:
A. Necesita existenta unei liste cu toate elementele populatiei
B. Necesita o lista a grupelor populatiei
C. Are o precizie mai ridicata decat celelalte metode de esantionare probabiliste
D. Nici o varianta

49.Avantajele sondajului stratificat sunt:
A. Reprezentativitate ridicata
B. Estimari mai precise comparativ cu sondajul aleator simplu
C. Necesitd esantioane mai mici pentru aceeasi precizie
D. Nu necesita variabile relevante pentru stratificare

50.1n cazul esantionirii areolare, avantajul principal este:
A. Necesita o lista completa a indivizilor
B. Presupune costuri si timp reduse prin concentrarea aplicarii chestionarelor
intr-un numar redus de zone
C. Elimina eterogenitatea zonelor
D. Necesita date demografice complete

51. In cazul sondajului in mai multe grade, selectia se face:
A. Pe mai multe niveluri de unitati
B. Numai pe baza cotelor
C. Aleator la fiecare nivel
D. Numai pe baza convenientei
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52.1n cazul sondajului stratificat, variabilele de stratificare trebuie s fie:
A. Relevante si corelate cu variabilele studiate
B. Greu de masurat
C. Alese aleator
D. Nepotrivite pentru obiectivul cercetarii

Enumerati, completati, prezentati

1. Enumerati factorii care influenteaza alegerea intre recensamant si esantionare

N

Prezentati schematic etapele procesului de esantionare.

Enumerati elementele componente ale definitiei populatiei si unitatii de
esantionare.

@

Enumerati cauzele erorilor determinate de cadrul de esantionare.

Enumerati restrictiile statistice care influenteaza dimensiunea esantionului.

N A

Enumerati restrictiile organizatorice care influenteaza dimensiunea
esantionului.

Prezentati pe scurt sursele erorii totale de esantionare.
Enumerati avantajele sondajului aleator simplu.
10. Enumerati dezavantajele sondajului aleator simplu.
11. Prezentati schematic etapele aplicérii esantiondrii sistematice.
12. Enumerati avantajele si dezavantajele esantionarii sistematice.
13. Enumerati pasii de aplicare a sondajului pe grupe.
14. Prezentati pe scurt avantajele si dezavantajele sondajului pe grupe.
15. Enumerati avantajele sondajului areolar fatd de sondajul pe grupe.
16. Enumerati dezavantajele sondajului areolar.
17. Prezentati schematic etapele sondajului in mai multe grade.

18. Enumerati avantajele sondajului in mai multe grade fata de sondajul pe grupe.

.

Prezentati schematic factorii care influenteaza alegerea metodei de esantionare.

19. Enumerati diferentele esentiale dintre sondajul stratificat si sondajul pe grupe.

20.Enumerati criteriile de alegere a variabilelor de stratificare.

21. Prezentati avantajele sondajului stratificat proportional.

22, Enumerati dezavantajele sondajului stratificat proportional.

23. Enumerati avantajele esantionarii prin convenienta.

24.Enumerati dezavantajele esantionarii prin convenienta.

25. Enumerati situatiile in care se foloseste esantionarea bazata pe rationament.
26.Enumerati avantajele esantionarii bazate pe rationament.

27. Enumerati dezavantajele esantionarii bazate pe rationament.
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28.Prezentati schematic etapele esantionarii in ,,bulgare de zapada”.
29. Enumerati avantajele esantionarii in ,,bulgare de zapada”.
30.Enumerati dezavantajele esantionarii in ,bulgare de zapada”.

31. Enumerati etapele aplicarii metodei cotelor.

32. Enumerati avantajele metodei cotelor.

33.Enumerati dezavantajele metodei cotelor.

34.Prezentati schematic pasii metodei itinerariilor.

35. Enumerati avantajele si dezavantajele metodei itinerariilor.

Aplicatii si studii de caz

Studiu de caz 1. Estimarea marimii esantionului in cazul sondajului aleator

nestratificat

Managerul unui lant de farmacii doreste sa estimeze cheltuielile lunare cu produsele
de igiena personald ale unei familii in randul celor 30.000 de clienti care au un card de
fidelitate, iar estimarea obtinutd nu trebuie sa se abata cu mai mult de +10 RON fata de
valoarea reala. Nivelul de incredere dorit al studiului este de 95%. Pentru estimarea
cheltuielilor medii la nivelul populatiei studiate si a abaterii standard s-a efectuat un sondaj
aleator nestratificat pe un esantion pilot de 50 de persoane. in urma studiului a rezultat un
nivel mediu al acestor cheltuieli de 315 RON si o abatere standard de 70 RON.

Determinati marimea esantionului pentru a respecta conditiile impuse.

Rezolvare:

Vom nota cu:

N numarul de clienti ai lantului de farmacii care au un card de fidelitate

E eroarea de estimare a studiului

1-a nivelul de incredere al studiului

Za/2 valoarea variabilei normale normate corespunzatoare nivelului de incredere ales

s abaterea standard in cazul cheltuielilor lunare cu produsele de igiena personala la
nivelul populatiei studiate

n volumul esantionului (numarul de chestionare care trebuie aplicate)

Determinarea volumului unui esantion presupune parcurgerea urmatoarelor etape:

= Etapa 1 | Specificarea preciziei studiului (E). Managerul a stabilit o eroare maxima
de E=10 RON.
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n

_ 1,96% x 7072 _3,8416 x 4900

Etapa 2| Specificarea nivelului de incredere al studiului (1-a). Managerul a stabilit
un nivel de incredere al studiului de cel putin 1-a = 95%.

Etapa 3| Determinarea valorii variabilei normale normate corespunzatoare
nivelului de incredere specificat (zq/2). Aceasta valoare se ia din tabele statistice
plecand de la nivelul de incredere dorit al studiului stabilit de catre manager. Astfel,
daca 1- a=95%, atunci zq/2=1,96.

Etapa 4| Determinarea abaterii standard a variabilei de interes. Pentru a estima
abaterea standard a cheltuielilor s-a realizat un studiu pe un esantion pilot, fiind
obtinuta valoarea s=70 RON.

Etapa 5| Determinarea volumului esantionului (n). Volumul esantionului se
determina folosind formula:

= 188,2384 ~ 1
102 100 88,238 89 persoane

Intotdeauna in cazul determinirii volumului unui esantion, valoarea obtinuti se

rotunjeste in sus, indiferent de cifra de dupa virgula.

Pentru a garanta rezultatele cu o eroare de maxim 10 RON, la un nivel de incredere al

studiului de cel putin 95%, este necesar sa aplicim chestionare unui numar de 189 de
persoane.

Studiu de caz 2. Estimarea marimii esantionului in cazul sondajului aleator

nestratificat in cazul parametrilor multipli

Managerul unui supermagazin doreste sa estimeze cheltuielile lunare ale unei familii

pentru alimente, imbracaminte si produse de curatat. Managerul a stabilit erori maxime
admise de £30 RON 1in cazul cheltuielilor pentru alimente, de £35 RON in cazul cheltuielilor
pentru imbracaminte si de £25 RON in cazul cheltuielilor pentru produsele de curétat.
Nivelul de incredere dorit al studiului este de 95%. S-a realizat un studiu pe un esantion
pilot, in urma caruia abaterile standard obtinute sunt de 297 RON in cazul cheltuielilor
pentru alimente, de 216 RON 1in cazul cheltuielilor pentru imbracaminte si de 162 RON in
cazul cheltuielilor pentru produsele de curatat.

Determinati marimea esantionului pentru a respecta conditiile impuse:

Etapa 1 | Specificarea preciziei studiului (E). Managerul a stabilit ca erori maxime
admise 30 RON in cazul cheltuielilor pentru alimente (Ealimente = 30 RON), de 35 RON
in cazul cheltuielilor pentru imbracaminte (Eimbriciminte = 35 RON) si 25 RON in cazul
cheltuielilor pentru produsele de curatat (Eprodcuratat=25 RON).

Etapa 2 | Specificarea nivelului de incredere al studiului (1-a). Managerul a stabilit
un nivel de incredere al studiului de cel putin 1-a=95%.
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= Etapa 3 | Determinarea valorii variabilei normale normate corespunzdatoare
nivelului de incredere specificat (za/2). Aceasta valoare se ia din tabele statistice
plecand de la nivelul de incredere dorit al studiului stabilit de catre manager. Astfel,
daca 1- a = 95%, atunci za/2=1,96.

o Etapa 4 | Determinarea abaterii standard a variabilei de interes. Pentru a determina
valorile abaterilor standard a variabilei de interes s-a realizat un studiu pe un esantion
pilot de 50 de persoane, iar valorile obtinute pentru abaterile standard sunt de 297
RON 1in cazul cheltuielilor cu alimentele (Salimente=297 RON), de 216 RON in cazul
cheltuielilor pentru imbracaminte (Simbriciminte=216 RON) si de 162 RON in cazul
cheltuielilor cu produsele de curatat (Sprodcuratat=162 RON).

o Etapa 5 | Determinarea volumului esantionului (n). Volumul esantionului se
determina folosind formula:

(Zot/zxsalimente)2 (1;96x297)2 338863,69
Nalimente = = =
alimente Eﬁ 302 900

= 376,52 = 377 persoane

limente

_ (Za/zxsimbrécéminte)z _ (1:9635216)2 _ 179233,69

n,\ - v . —
imbriciminte Eizmbrdcdminte 352 1225

= 146,31 = 147 persoane

(Zaj2XSproacuratar)’ _ (1,96x162)2 _ 100818,95

n =
prodcuratat 2 2
Eprodcuratat 25 625

= 161,31 = 162 persoane

Pentru a garanta rezultatele la un nivel de incredere de 95% cu o eroare de estimare
de cel mult 30 RON 1in cazul cheltuielilor cu alimentele, cu o eroare de cel mult 35 RON in
cazul cheltuielilor cu imbracdmintea si cu o eroare de cel mult 25 RON 1n cazul cheltuielilor
cu produsele de curiatat, in esantion trebuie incluse cel putin 377 persoane.

Studiu de caz 3. Estimarea mdrimii esantionului in cazul sondajului aleator

stratificat proportional

Managerul unei companii de telecomunicatii doreste sa stie care este nivelul mediu
de satisfactie in randul persoanelor care au abonament. Populatia de interes este
reprezentata de persoanele care au abonament de tipul T1, T2, T3, T4, T5 si T6 de cel putin
1 an (4.000.000 abonati). Din populatia de interes, 1.080.000 de persoane au abonament
T1, 980.000 de persoane au abonament T2, 720.000 de persoane au abonament T3,
380.000 de persoane au abonament T4, 620.000 de persoane au abonament T5 si 220.000
de persoane au abonament T6. In acest scop managerul firmei hotiriste efectuarea unei
cercetari prin sondaj. Eroarea maxima admisa de catre manager este de 0,15 puncte si acesta
doreste o garantare a rezultatelor la un nivel de incredere de 99% (Z=2,58). Satisfactia este
masurata pe o scald dela1la 7.
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Pentru estimarea satisfactiei medii la nivelul populatiei si a abaterii standard s-a

efectuat un sondaj aleator structurat proportional pe un esantion pilot de 150 de persoane.
In urma studiului au rezultat pentru:

posesori abonament T1: nivel mediu de satisfactie de 4,34 si abatere standard de 1,72
posesori abonament T2: nivel mediu de satisfactie de 5,21 si abatere standard de 2,17
posesori abonament T3: nivel mediu de satisfactie de 6,01 si abatere standard de 2,52
posesori abonament T4: nivel mediu de satisfactie de 3,98 si abatere standard de 2,32
posesori abonament T5: nivel mediu de satisfactie de 5,72 si abatere standard de 2,37
posesori abonament T6: nivel mediu de satisfactie de 4,74 si abatere standard de 3,72.
Determinati volumul esantionului si numarul abonatilor care trebuie inclusi in

esantion din fiecare tip de abonament pentru a respecta cerintele impuse.

Rezolvare:

Vom nota cu:

N

numarul de clienti ai companiei

numarul de straturi (in acest caz numarul de tipuri de abonamente)

numadrul de clienti care au un abonament de tipul Ti

eroarea de estimare a studiului

nivelul de incredere al studiului

valoarea variabilei normale normate corespunzitoare nivelului de incredere ales
esantionul studiului pilot pentru estimarea dispersiei

numarul de straturi (tipuri de abonamente)

media variabilei analizate in stratul i (in acest caz nivelul mediu de satisfactie in
cazul posesorilor de abonament T;)

abaterea standard in cazul satisfactiei clientilor la nivelul populatiei studiate
abaterea standard in cazul satisfactiei clientilor care au un abonament de tipul Ti
ponderea persoanelor din stratul i in totalul populatiei

volumul esantionului (numarul de chestionare care trebuie aplicate)

Determinarea volumului unui esantion presupune parcurgerea urmatoarelor etape:

Etapa 1 | Specificarea preciziei studiului sau a erorii de estimare maxime admise
(E). Managerul responsabil doreste garantarea rezultatelor cu o precizie de E=0,15
puncte.

Etapa 2 | Specificarea nivelului de incredere al studiului(1- a). Managerul a stabilit
un nivel de incredere dorit al studiului de cel putin 99% | 1- a=99%

Etapa 3 | Determinarea valorii variabilei normale normate(za/2). Aceasta valoare se
preia din tabele statistice plecand de la nivelul de incredere dorit al studiului stabilit
de catre manager. De exemplu, dacd 1- a=99% | za/2=2,58.

Etapa 4 | Determinarea eterogenitdtii populatiei (s2?) in cazul variabilei de interes.
Pentru a estima abaterea standard a satisfactiei s-a realizat un studiu pe un esantion
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pilot, fiind obtinute urmatoarele valori: s1=1,72; s2=2,17; $3=2,52; $4=2,32; $5=2,37 Si
S6=3,72.

In cazul sondajului aleator stratificat proportional, formula de calcul a
patratului abaterii standard este:

r
s? = zk,- X s?
i=1

Pentru a determina aceasta valoare, trebuie sa calculam ponderile clientilor cu
diferite tipuri de abonamente in volumul total al populatiei. In acest sens vom folosi formula:

ki reprezentand ponderea populatiei din stratul i (tipul de abonament T; ) in populatia totala
si vom obtine valorile:

N; _ 1.080.000 .. . e .. .
ki = 71 = 500000 = 027 adica 27% dintre clientii companiei au un abonament tip T1

N. 980.000 o v . . .. . . .
k, = 72 = 1500000 = 0,245 adica 24,5% dintre clientii companiei au un abonament tip T2

N 720.000 o v . . o o« . .
ks = 73 = 500000 = 0-18 adica 18% dintre clientii companiei au un abonament tip T3

k, = % = 43:(?(')0530 = 0,095 adica 9,5% dintre clientii companiei au un abonament tip T4

ks = % = 4653(')0530 = 0,155 adica 15,5% dintre clientii companiei au un abonament tip T5

si

ke = % = 42020000380 = 0,055 adica 5,5% dintre clientii companiei au un abonament tip T6.

s2 =35 ki X s? =k Xsi+ky, X 52+ kg X 52+ kyX5E+ksxsZ+ kgXsE=027x%
1,72% + 0,245 x 2,17% + 0,18 x 2,522 + 0,095 x 2,322 + 0,155 %X 2,37% + 0,055 X 3,722 =
5,2386

o Etapa 5 | Determinarea volumului esantionului (n). Volumul esantionului se
determina folosind formula:

_ 2,587 x 5,2386

R = 1549,622 =~ 1550 persoane

n
Pentru a determina numarul de persoane care trebuie incluse in esantion din stratul
i (numarul de persoane care au un abonament de tip Ti) vom folosi formula:

ni=n><k,-
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si vom obtine
n, =n X ky = 1550x0,27 = 418,5 = 419 persoane

n, =n X k, = 1550x0,245 = 379,75 =~ 380 persoane
ny =n X k; = 1550x0,18 = 279 persoane

n, =n X k, = 1550x0,095 = 147,25 =~ 148 persoane
nsg =n X ks = 1550x0,155 = 240,25 = 241 persoane
neg =n X kg = 1550x0,055 = 85,25 = 86 persoane

Pentru a garanta rezultatele cu o eroare maxima de 0,15 puncte la un nivel de
incredere de 99%, in esantion trebuie incluse 1553 de persoane dintre care 419 care au
abonament T1, 380 care au abonament T2, 279 care au abonament T3, 148 care au
abonament T4, 240 care au abonament T5 si 86 care au abonament T6.

Studiu de caz 4. Estimarea mdrimii esantionului in cazul sondajului aleator

stratificat neproportional

Managerul unei companii de telecomunicatii doreste sa stie care este nivelul mediu
de satisfactie in randul persoanelor care au abonament. Populatia de interes este
reprezentatd de persoanele care au abonament de tipul T1, T2, T3, T4, T5 si T6 de cel putin
1 an (4.000.000 abonati). Din populatia de interes, 1.080.000 au abonament T1, 980.000
au abonament T2, 720.000 au abonament T3, 380.000 au abonament T4, 620.000 au
abonament T5 si 220.000 au abonament T6. In acest scop managerul firmei hotiraste
efectuarea unei cercetari prin sondaj. Eroarea maxima admisa de catre manager este de 0,15
puncte si acesta doreste o garantare a rezultatelor la un nivel de incredere de 99% (Z=2,58).
Satisfactia este masurata pe o scald dela 1la 7.

Pentru estimarea satisfactiei medii la nivelul populatiei si a abaterii standard s-a
efectuat un sondaj aleator structurat neproportional pe un esantion pilot de 150 de
persoane. In urma studiului au rezultat pentru:

= posesori abonament T1: nivel mediu de satisfactie de 4,34 si abatere standard de 1,72
= posesori abonament T2: nivel mediu de satisfactie de 5,21 si abatere standard de 2,17
= posesori abonament T3: nivel mediu de satisfactie de 6,01 si abatere standard de 2,52
= posesori abonament T4: nivel mediu de satisfactie de 3,98 si abatere standard de 2,32
= posesori abonament T5: nivel mediu de satisfactie de 5,72 si abatere standard de 2,37
= posesori abonament T6: nivel mediu de satisfactie de 4,74 si abatere standard de 3,72.

Determinati volumul esantionului si numarul abonatilor care trebuie inclusi in
esantion din fiecare tip de abonament pentru a respecta cerintele impuse.

Pentru a observa mai usor diferentele existente in determinarea volumului unui
esantion in cazul sondajului aleator stratificat proportional si a celui neproportional, am ales
sa pastram aceleasi date ale problemei si sa difere doar metoda de esantionare aleasa.
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Rezolvare:

Vom nota cu:

N

numarul de abonati ai companiei

numarul de straturi (in acest caz numarul de tipuri de abonamente)

numarul de clienti care au un abonament de tipul Ti

eroarea de estimare a studiului

nivelul de incredere al studiului

valoarea variabilei normale normate corespunzatoare nivelului de incredere ales
esantionul studiului pilot pentru estimarea dispersiei

numarul de straturi (tipuri de abonamente)

media variabilei analizate in stratul i (in acest caz nivelul mediu de satisfactie in
cazul posesorilor de abonament T;)

abaterea standard in cazul satisfactiei clientilor la nivelul populatiei studiate
abaterea standard in cazul satisfactiei clientilor care au un abonament de tipul Ti
ponderea persoanelor din stratul i in totalul populatiei

volumul esantionului (numarul de chestionare care trebuie aplicate)

Determinarea volumului unui esantion presupune parcurgerea urmatoarelor etape:

Etapa 1 | Specificarea preciziei studiului sau a erorii de estimare maxime admise
(E). Managerul responsabil doreste garantarea rezultatelor cu o precizie de E=0,15
puncte.

Etapa 2 | Specificarea nivelului de incredere al studiului(1- a). Managerul a stabilit
un nivel de incredere dorit al studiului de 99% | 1- a=99%

Etapa 3 | Determinarea valorii variabilei normale normate(zaq/2). Aceasta valoare se
preia din tabele statistice plecand de la nivelul de incredere dorit al studiului stabilit
de catre manager. De exemplu, daca 1- a=99%, atunci z«/2=2,58.

Etapa 4 | Determinarea eterogenitatii populatiei (s2) in cazul variabilei de interes.
Pentru a estima abaterea standard a satisfactiei s-a realizat un studiu pe un esantion
pilot, fiind obtinute urmatoarele valori: s1=1,72; s2=2,17; $3=2,52; $4=2,32; S5=2,37 Si
S6=3,72.

In cazul sondajului aleator stratificat neproportional, formula de calcul a
patratului abaterii standard este:

r 2
SZ = <Z ki X Si)
i=1

Pentru a determina aceasta valoare, trebuie sa calculam ponderile clientilor cu

diferite tipuri de abonamente in volumul total al populatiei. In acest sens vom folosi formula:
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ki reprezentand ponderea populatiei din stratul i (tipul de abonament Ti ) in populatia totala
si vom obtine valorile:

__N; __ 1.080.000
N~ 4.000.000

= 0,27 adica 277% dintre clientii companiei au un abonament tip T1

N 980.000

k2 =5 = 7000000 = 0245 adica 24,5% dintre clientii companiei au un abonament tip T2

N 720.000

ky =2 = =018 adica 18% dintre clientii companiei au un abonament tip T3

Ns  380.000

ks = = 005000 = 0095 adica 9,5% dintre clientii companiei au un abonament tip T4

Ng 620.000

ks = = ooo000 = 0155 adica 15,5% dintre clientii companiei au un abonament tip T5

Ne _ 220.000
TN~ 4.000.000

= 0,055 adica 5,5% dintre clientii companiei au un abonament tip T6.

s? = (k1><51+k2XSZ+k3XSg+k4XS4+k5XSS+k6XS6)2
= (0,27 x1,72 + 0,245 x 2,17 + 0,18 x 2,52 + 0,095 x 2,32 + 0,155 X 2,37
+ 0,055 X 3,72)% = 5,026564

o Etapa 5 | Determinarea volumului esantionului (n). Volumul esantionului se
determina folosind formula:

_ 2,587 X 5,026564
B 0,152

n = 1487,059 =~ 1488 persoane

Pentru a determina numarul de persoane care trebuie incluse in esantion din stratul
i (numarul de persoane care au un abonament de tip Ti) vom folosi formula:

— !
n; =nxk;

k; reprezentand ponderile ajustate (luand in considerare eterogenitatea satisfactiei
existente in cadrul fiecarui tip de abonament) care vor fi folosite pentru a determina cate
chestionare vom aplica in fiecare strat i (tip abonament) si care vor fi calculate folosind
formula

k'— kiXSi
i Se————
Yi ki xs;

42



, ki X 54
kl - l-6=1 ki X S
0,27 x 1,72

- 0,27 x 1,72+ 0,245 x 2,17 + 0,18 X 2,52 + 0,095 x 2,32 + 0,155 x 2,37 + 0,055 X 3,72
0,4077

"~ 2,2692

= 0,207136

k,xs,  0245x217 053165

k; = = = 0,237132
27 %6 kixs; 50226564  5,0226564

oo _Kaxss _018x252 04536 _ ...
3TN kixs; 50226564 50226564

poo Kaxse _0095x232 02204 oo
* T Y6 kixs; 50226564 50226564

oo Ksxss _0155x237 036735 _ . o
ST¥6 ki xs; 50226564 50226564
, kg X sg 0,055 x 3,72 0,2046

KL = = = 0,091258

6 kixs; 50226564  5,0226564

si vom obtine
n; =n X kj = 1488 x 0,207136 = 308,2190901 ~ 309 persoane
n, =n X kK, = 1488 x 0,237132 = 352,8524532 =~ 353 persoane
n; = n x kj = 1488 x 0,202319 = 301,0512043 = 302 persoane
n, = n X k; = 1488 x 0,098305 = 146,2779661 =~ 147 persoane
ns = n X kg = 1488 x 0,163849 = 243,8076717 =~ 244 persoane
ne = n X kg = 1488 x 0,091258 = 135,7916146 =~ 136 persoane
Pentru a garanta rezultatele cu o eroare maxima de 0,15 puncte la un nivel de
incredere de 99%, in esantion trebuie incluse 1491 de persoane dintre care 309 care au

abonament Ti1, 353 care au abonament T2, 302 care au abonament T3, 147 care au
abonament T4, 244 care au abonament T5 si 136 care au abonament T6.

Studiu de caz 5. Estimarea marimii esantionului in cazul proportiilor

O companie care produce ceaiuri a efectuat anul trecut o cercetare de marketing cu
interceptarea respondentilor in mall-urile din sase orase din Roméania (Bucuresti, Cluj-
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Napoca, Timisoara, Iasi, Constanta si Brasov) si a determinat ca 25% din esantion au
preferat ceaiul ca bauturi caldd la amiazi. In acest an, compania intentioneazi si realizeze
un studiu prin telefon la nivel national folosind ca si cadru de esantionare generarea
aleatoare a numerelor de telefon. Care trebuie sa fie dimensiunea esantionului pentru a
garanta rezultatele cu o eroare de cel mult 2,5% si un nivel de incredere de 95%? Dar in cazul
in care nivelul de incredere este de 99%?

Rezolvare:

Vom nota cu:

E eroarea de estimare a studiului

1-a nivelul de incredere al studiului

Za/2 valoarea variabilei normale normate corespunzatoare nivelului de incredere ales

p proportia estimata de succes (in acest caz ponderea consumatorilor care prefera
ceaiul)

q proportia estimata de esec (ponderea consumatorilor care nu prefera ceaiul)

n volumul esantionului (numarul de chestionare care trebuie aplicate)

Determinarea volumului unui esantion presupune parcurgerea urmatoarelor etape:

o Etapa 1 | Specificarea preciziei studiului (E). Managerul a stabilit o eroare maxima
de E=2,5%.

o Etapa 2 | Specificarea nivelului de incredere al studiului (1-a). Managerul a stabilit
un nivel de incredere al studiului de 1-a=95%.

o FEtapa 3 | Determinarea valorii variabilei normale normate corespunzdtoare
nivelului de incredere specificat (za/2). Aceasta valoare se preia din tabele statistice
plecand de la nivelul de incredere dorit al studiului stabilit de catre manager. Astfel,
daca 1- a=95% zq/2=1,96.

o Etapa 4 | Estimarea proportiilor de succes si de esec. Pentru a estima aceste proportii
se vor folosi in acest caz rezultatele studiului din anul trecut: p=25% si q=75%.

o FEtapa 5 | Determinarea volumului esantionului (n). Volumul esantionului se
determinad folosind formula:

za® X (pxq)
-z 0000000000

n-= E2

1,967 x (0,25x0,75) _ 3,8416 x 0,1875
N 0,0252 ©0,000625

n = 1152,48 = 1153 persoane

Pentru a garanta rezultatele cu o eroare de maxim 2,5%, la un nivel de incredere al
studiului de cel putin 95%, e necesar sia aplicam chestionare unui numar de 1153 de
persoane.
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Studiu de caz 6. Estimarea marimii esantionului in cazul sondajului aleator

nestratificat

Managerul unui magazin online doreste sa estimeze satisfactia clientilor fata de
livrare, iar estimarea sa nu se abatd cu mai mult de +0,2 puncte fata de valoarea reala.
Satisfactia este masurata pe o scala de la 11a 7. Nivelul de incredere dorit al studiului este de
95%. Pentru estimarea satisfactiei medii si a abaterii standard la nivelul populatiei studiate
s-a efectuat un sondaj aleator nestratificat pe un esantion pilot de 60 de persoane. In urma
studiului a rezultat un nivel mediu al satisfactiei de livrare de 5,4 puncte si o abatere
standard de 2,02.

Care ar trebui sa fie marimea esantionului pentru a respecta cerintele impuse?

Studiu de caz 7. Estimarea marimii esantionului in cazul sondajului aleator

nestratificat in cazul parametrilor multiplii

Managerul unui lant de farmacii doreste sa estimeze cheltuielile lunare ale unei
familii pentru medicamente eliberate fara prescriptie, suplimente alimentare si produse
dermato-cosmetice. Erorile maxime admise ale estimarii sunt de + 20 RON 1in cazul
cheltuielilor pentru medicamente eliberate fara prescriptie, de + 25 RON in cazul
cheltuielilor pentru suplimente alimentare si + 25 RON in cazul cheltuielilor pentru produse
dermato-cosmetice. Nivelul de incredere dorit al studiului este de 95%. Pentru estimarea
abaterilor standard a fost realizat un studiu pe un esantion pilot, in urma caruia abaterile
standard obtinute sunt de 210 RON in cazul cheltuielilor pentru medicamente eliberate fara
prescriptie, de 190 RON 1n cazul cheltuielilor pentru suplimente alimentare si de 140 RON
in cazul cheltuielilor pentru produsele dermato-cosmetice. Determinati marimea
esantionului pentru a respecta conditiile impuse.

Studiu de caz 8. Estimarea marimii esantionului in cazul sondajului aleator

stratificat proportional

Managerul unei banci doreste sa stie care este suma medie pe care clientii doresc sa
o iImprumute in cazul unui credit de nevoi personale pe o perioadd maxima de 5 ani.
Populatia de interes este reprezentata de persoanele care au un cont de salariu la aceasta
banca de cel putin 2 ani si un venit mediu lunar in intervalul 2500 — 7500 RON pe luna. Din
populatia de interes 600.000 persoane au un venit mediu lunar cuprins intre 2500 si 3500
RON, 425.000 persoane au un venit mediu lunar cuprins intre 3501 si 4500 RON, 375.000
persoane au un venit mediu lunar cuprins intre 4501 si 5500 RON, 265.000 persoane au un
venit mediu lunar cuprins intre 5501 si 6500 RON si 230.000 persoane au un venit mediu
lunar cuprins intre 6501 si 7500 RON. Eroarea maxima admisa este de +500 RON, iar
rezultatele trebuie garantate cu o probabilitate de 95%.
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Pentru estimarea valorii medii dorite a fi imprumutate si a abaterii standard s-a
efectuat un sondaj aleator structurat proportional pe un esantion pilot de 200 persoane. In
urma studiului au rezultat:

= valoare medie a creditului de 25300 RON cu o abatere standard de 3000 RON in
cazul celor cu un venit cuprins intre 2500 si 3500 RON,

= 0o valoare medie a creditului de 30500 RON cu o abatere standard de 3250 RON in
cazul celor cu un venit cuprins intre 3501 si 4500 RON,

= 0o valoare medie a creditului de 35300 RON cu o abatere standard de 1750 RON in
cazul celor cu un venit cuprins intre 4501 si 5500 RON,

= 0o valoare medie a creditului de 36700 RON cu o abatere standard de 3350 RON in
cazul celor cu un venit cuprins intre 5501 si 6500 RON,

= 0 valoare medie a creditului de 34300 RON cu o abatere standard de 4500 RON in
cazul celor cu un venit cuprins intre 6501 si 7500 RON.

Determinati volumul esantionului si numarul clientilor care trebuie inclusi in
esantion din fiecare interval de venit pentru a respecta cerintele impuse.

Studiu de caz 9. Estimarea marimii esantionului in cazul sondajului aleator
stratificat proportional

Managerul unei companii care ofera servicii de streaming doreste sa stie care este
nivelul mediu de satisfactie in randul persoanelor care au abonament. Populatia de interes
este reprezentata de persoanele care au abonament de tipul T1, T2 si T3 de cel putin 6 luni
(1.500.000 abonati). Din populatia de interes, 500.000 au abonament T1, 700.000 au
abonament T2 si 300.000 au abonament T3. In acest scop managerul firmei hotiriste
efectuarea unei cercetari prin sondaj. Eroarea maxima admisa de catre manager este de +0,1
punct (satisfactia este masurata pe o scala de la 1 la 7) si acesta doreste o garantare a
rezultatelor la un nivel de incredere de 95%.

Pentru estimarea satisfactiei medii la nivelul populatiei si a abaterii standard s-a
efectuat un sondaj aleator structurat proportional pe un esantion pilot de 100 de persoane.
In urma studiului au rezultat:

= posesori abonament T1: medie a satisfactiei de 5,22 si abatere standard de 1,72
= posesori abonament T2: medie a satisfactiei de 5,73 si abatere standard de 1,92
= posesori abonament T3: medie a satisfactiei de 6,01 si abatere standard de 2,64

Determinati volumul esantionului si numarul abonatilor care trebuie inclusi in

esantion din fiecare tip de abonament pentru a respecta cerintele impuse.

Studiu de caz 10. Estimarea marimii esantionului in cazul sondajului aleator
stratificat neproportional

Managerul unei companii de transport aerian doreste sa stie care este intentia de
reinnoire in cazul abonamentului standard. Populatia de interes este reprezentata de
persoanele din Romania care au achizitionat cel putin o data acest tip de abonament in
ultimii 5 ani. Din populatia de interes 3.000.000 de persoane au achizitionat o singura data
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abonamentul, 355.000 de persoane au achizitionat de doua ori abonamentul, 175.000 de
persoane au achizitionat de trei ori abonamentul, 165.000 de persoane au achizitionat de
patru ori abonamentul si 95.000 de persoane au achizitionat de 5 ori abonamentul. Eroarea
maxima admisa este de +0,25, iar rezultatele trebuie garantate la un nivel de incredere de
99%. Intentia de reinnoire este masurata pe o scala dela1la 5.

Pentru estimarea valorii medii a intentiei de reinnoire si a abaterii standard s-a
efectuat un sondaj aleator structurat neproportional pe un esantion pilot de 200 de
persoane in mediul online. In urma studiului au rezultat:

= o valoare medie a intentiei de reinnoire de 2,74 si o abatere standard de 2,17 in cazul
persoanelor care au achizitionat o singura data abonamentul,

= ovaloare medie a intentiei de reinnoire de 3,01 si o abatere standard de 1,89 in cazul
persoanelor care au achizitionat de 2 ori abonamentul,

= o valoare medie a intentiei de reinnoire de 3,25 si o abatere standard de 1,74 in cazul
persoanelor care au achizitionat de 3 ori abonamentul,

= ovaloare medie a intentiei de reinnoire de 3,43 si o abatere standard de 1,33 in cazul
persoanelor care au achizitionat de 4 ori abonamentul,

= o valoare medie a intentiei de reinnoire de 3,74 si o abatere standard de 1,18 in cazul
persoanelor care au achizitionat de 5 ori abonamentul.

Determinati volumul esantionului si numarul persoanelor care trebuie incluse in
esantion din fiecare categorie pentru a respecta cerintele impuse.

Studiu de caz 11. Estimarea mdrimii esantionului in cazul sondajului aleator
stratificat neproportional

Decanul unei facultati de stiinte economice doreste sa estimeze care este media
generala a satisfactiei studentilor fatd de oferta educationald. Populatia de interes este
reprezentatd de studentii inmatriculati la specializarile Contabilitate si informatica de
gestiune (1000 de studenti), Economie (600 de studenti), Economia comertului, turismului
si serviciilor (300 de studenti), Finante si banci (850 de studenti), Informatica economica
(800 de studenti), Management (750 de studenti), Marketing (700 de studenti) si Statistica
si previziuni economice (250 de studenti). Eroarea maxima admisa este de +0,15 puncte la
un nivel de incredere de 95%. Satisfactia este masurata pe o scala dela 1la 7.

Pentru estimarea valorii medii a satisfactiei si a abaterii standard s-a efectuat un
sondaj aleator structurat neproportional pe un esantion pilot de 75 de studenti. in urma
studiului au rezultat pentru:

= studenti CIG: satisfactie medie de 6,44 si abatere standard de 1,51

= studenti Economie: satisfactie medie de 5,89 si abatere standard de 2,22
= studenti ECTS: satisfactie medie de 5,94 si abatere standard de 1,25

= studenti FB: satisfactie medie de 6,20 si abatere standard de 2,01

= studenti IE: satisfactie medie de 6,35 si abatere standard de 1,75

= studenti MG: satisfactie medie de 6,07 si abatere standard de 1,63

= studenti MK: satisfactie medie de 6,35 si abatere standard de 1,42

= SPE: satisfactie medie de 5,97 si abatere standard de 2,05.
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Determinati volumul esantionului si numarul studentilor care trebuie inclusi in
esantion de la fiecare specializare pentru a respecta cerintele impuse.

Studiu de caz 12. Estimarea marimii esantionului in cazul proportiilor

O companie care comercializeaza detergenti a efectuat anul trecut o cercetare de
marketing si a determinat ca 45% dintre persoanele din esantion au preferat detergent sub
formi de capsule. In acest an, compania intentioneazi si realizeze un studiu prin telefon la
nivel national folosind ca si cadru de esantionare generarea aleatoare a numerelor de telefon.
Determinati dimensiunea esantionului pentru a garanta rezultatele cu o eroare de cel mult
1,5% la un nivel de incredere de 95%.
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Teme de reflectie

T1 Identificati mai multe cercetari care pot fi realizate prin intermediul metodelor

nedirective relevante pentru compania aleasa. Alegeti cele mai potrivite dispozitive de
inregistrare. Folositi bazele de date academice pentru a identifica articole cu studii
similare pentru a fundamenta propunerile.

T2 Argumentati propunerile dumneavoastra.

T3 Propuneti tipuri de observare relevante pentru compania aleasa si dispozitivele de

inregistrare cele mai potrivite. Utilizati bazele de date academice pentru a identifica
articole cu studii similare pentru a fundamenta propunerile.

T4 ustificati deciziile dumneavoastra.

T5 Realizati o lista cu tipuri de anchete care pot fi realizate in cazul companiei alese si

indicati cele mai potrivite mijloace de contact in fiecare caz. Folositi bazele de date
academice pentru a identifica articole cu studii similare pentru a justifica propunerile.

T6J ustificati propunerile dumneavoastra.

T7 Propuneti mai multe experimente de marketing care pot fi testate. Utilizati bazele de

date academice pentru a identifica articole cu studii similare pentru a fundamenta
propunerile.

T8 Argumentati propunerile.
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Teste

=
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10.

11.

12.
13.

14.
15.
16.

17.

18.
19.
20.
21.

22

23.
24.
25.

Determinati daca enunturile sunt Adevarate sau False:

Validitatea externa priveste aplicarea rezultatelor experimentului in alte contexte.
Focus group-ul presupune participarea a cel putin 20 de persoane.
Observarea mecanica nu poate fi disimulata.

Ancheta telefonica traditionala foloseste operatori care le citesc intrebarile
respondentilor.

Interviurile nestructurate pot fi realizate online.
In cazul anchetei telefonice nu se pot inregistra convorbirile.
Observarea surprinde doar comportamentul trecut al persoanelor.

Validitatea externa a unui experiment ne aratd daca manipularea variabilelor
independente provoaca efecte asupra variabilelor dependente.

In cazul anchetei electronice nu se pot colecta date contextuale precum locatia.
Jocul de rol este o tehnica de constructie narativa.

Observarea permite explicarea comportamentelor, atitudinilor si motivelor
subiectilor.

Tehnica ,persoanei a treia” presupune exprimarea indirecta a propriilor emotii.

Ancheta personala asistatd de calculator poate reduce influenta operatorului de
interviu.

Observarea personala are o flexibilitate ridicata.
Un dezavantaj al anchetei la domiciliu este timpul mare de colectare a datelor.
Observarea participativa presupune implicarea directa a observatorului.

Testul raspunsului la imagini este folosit pentru a determina atitudinea
consumatorilor fata de situatia prezentata in imagine.

In cazul focus group-urilor online nu se pot utiliza materiale vizuale.
Validitatea interna se refera la corectitudinea relatiei cauzale investigate.
Interviul in profunzime dureaza mai putin decat focus group-ul.

Analiza ,urmelor” comportamentale poate fi facuta si online.

.Tehnicile proiective sunt folosite atunci cdnd vrem sa obtinem raspunsuri

rationale de la subiectii investigati.
Observarea nedisimulata este lipsita de riscuri etice.
Ancheta prin corespondenta poate fi influentata de erori de autoselectie.

Variabila dependenta este cea pe care o manipuleaza cercetatorul in cazul unui
experiment.
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26.Interviul individual se desfasoara de obicei pe esantioane mici.
27. Anchetele electronice pot fi distribuite prin intermediul retelelor sociale.

28.0bservarea controlatd presupune desfasurarea experimentului intr-un mediu
artificial.

29.Focus group-urile sunt folosite pentru a determina concepte creative pentru
actiunile de comunicare.

30.In cazul interviului nedirectiv se foloseste un chestionar cu intrebari inchise.
31. Prezenta operatorilor de interviu poate duce la distorsionarea raspunsurilor.
32.0bservarea mecanica elimina subiectivitatea observatorului uman.

33.Ancheta telefonica are rata de raspuns mai ridicata decat in cazul anchetei
personale.

34.Anchetele telefonice pot fi realizate la nivel national.

35.In cazul observirii online nu se poate urméri miscarea cursorului pe ecran.
36.Experimentele pot fi realizate si in mediul online.

37. In cazul testului frustririi, unul dintre personaje exprimi un mesaj dezagreabil.
38.Auditul observa in special comportamentele verbale.

39.Ancheta personala permite folosirea stimulilor fizici.

40.Focus group-urile sunt folosite pentru a obtine idei de imbunatatire a unor
produse aflate de o perioada lunga de timp pe piata.

41. In cazul focus group-ului, dinamica grupului poate genera idei noi.
42.Validitatea externa este garantatd doar prin control strict al variabilelor.
43.Tehnica asocierii de cuvinte este o metoda de colectare cantitativa a datelor.
44.Ancheta nu poate surprinde informatii necunoscute.

45. Anchetele electronice pot folosi coduri QR pentru acces rapid.
46.Abandonul participantilor nu afecteaza validitatea experimentului.

47. Anchetele prin corespondenta pot fi relansate prin mesaje de reamintire.
48.CATI reduce erorile de administrare.

49.1n cazul observirii structurate exista reguli clare privind ce se misoars.
50.Experimentele lungi sunt mai expuse influentelor externe.

51. Ancheta online poate fi optimizata pentru dispozitive mobile.
52.Observarea mecanica poate fi deranjanta pentru persoanele urmarite.
53. Regresia statistica apare cand raspunsurile extreme se apropie de medie.
54.0bservarea disimulata presupune ca persoanele stiu ca sunt observate.

55. In cazul experimentelor de teren controlul este mai mare decét in cazul celor de
laborator.

56.Un avantaj al anchetei la domiciliu este posibilitatea folosirii chestionarelor lungi.
Adevarat

57.Ancheta personala in centre comerciale foloseste metode de esantionare
probabiliste.
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58.Analiza de continut studiaza teme si simboluri din comunicare.
59.Observarea nu poate fi folosita impreuna cu ancheta.

60.Interviul individual este folosit atunci cand dorim sa investigam aspecte afective
ale respondentului.

61. Ancheta telefonica permite folosirea esantionarii probabiliste.

62.Istoria este o sursa de invaliditate interna.

63.Interviul semidirectiv are teme prestabilite dar e flexibil.

64.Anchetele online pot integra imagini si continut multimedia.

65. Personificarea brandului nu este o tehnica proiectiva.

66.Ancheta prin e-mail este identica cu cea prin posta.

67. Tehnicile proiective sunt concepute pentru a ascunde obiectivul studiului.
68.Ancheta personali in spatii comerciale este mai scumpa decat cea de la domiciliu.

69.1n cazul testelor de asociere, timpul necesar respondentului si ne ofere un raspuns
este important.

70.Un dezavantaj al interviului in profunzime este costul ridicat.
71. Observarea nu poate surprinde reactii inconstiente.

72.In cazul anchetei electronice se pot trimite notificiri automate.
73. Testarea nu poate influenta reactiile participantilor.

74.Tehnica completarii frazei poate scoate la iveala motivele de consum ale unui
produs.

75. Observarea poate ridica probleme de confidentialitate.

76. In cazul grupului de control, unititile de testare nu sunt expuse evenimentului.
77. Ancheta electronica presupune costuri ridicate de tiparire.

78. Observarea poate analiza traseele clientilor intr-un magazin.

79. Ancheta personala necesitd intotdeauna o lista completa a respondentilor.
80.0bservarea surprinde comportamentul actual, nu cel trecut.

81. Ancheta prin corespondenta nu asigura anonimatul respondentilor.
82.Ancheta poate fi utilizata atat in studii exploratorii, cat si descriptive.
83.1n cazul tehnicii ,benzilor desenate”, participantii completeazi replici.
84.Maturizarea se refera la schimbadrile cauzate de trecerea timpului.
85.Ancheta personala la domiciliu are rata de raspuns cea mai mica.

86.In cazul tehnicilor proiective respondentii au o libertate ridicata in formularea
raspunsurilor.

87.Ancheta personala la domiciliu nu permite abordarea subiectelor intime.
88.Interactiunea intre grupuri poate contamina rezultatele.
89.Validitatea interna se refera la generalizarea rezultatelor.

90.In cazul anchetei prin corespondenti li se pot trimite respondentilor mostre de
produs.
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91. Focus group-ul nu implicd moderator.

92.Ancheta personala asistata de calculator mentine interesul respondentilor.
93.0bservarea poate fi participativa sau neparticipativa.

94.Ancheta online exclude persoanele fara acces la internet. Adevarat

95.Un dezavantaj al anchetei telefonice este lipsa contactului vizual.
96.Experimentele pot testa eficienta aranjarii produselor pe raft.

97.In cazul anchetei personale in centre comerciale, respondentilor li se pot arata
produse de dimensiuni mari.

98.Ancheta prin corespondenta necesita o durata scurta de colectare a datelor.
99.Experimentele de laborator asigura o validitate externa ridicata.

100. Ancheta permite standardizarea si comparabilitatea datelor.

101. Anchetele electronice nu permit personalizarea intrebarilor.

102. Variabila independenta este cea masurata, nu cea manipulata.

103. Un dezavantaj al anchetei prin posta este rata mica de raspuns.

104. Focus group-ul poate stimula schimbul de idei intre participanti.

105. Observarea mecanica nu elimina subiectivitatea.

Completati frazele cu raspunsurile corespunzatoare:
[pot exista mai multe variante corecte]

1. Metodele nedirective sunt utilizate in principal pentru:
A. Crearea de esantioane probabilistice
B. Masurarea exacta a vanzarilor
C. Depasirea mecanismelor de aparare psihologica ale respondentilor
D. Determinarea validitatii externe

2. Avantajele interviului in profunzime sunt:
A. Flexibilitatea ridicata in explorarea temelor sensibile
B. Obtinerea unei cantitati mari de date pentru fiecare subiect
C. Posibilitatea generalizarii statistice a rezultatelor
D. Lipsa presiunii sociale asupra respondentilor

3. Principalele avantaje pe care le are focus group-ul sunt:
A. Rezultatele pot fi generalizate
B. Interpretarea datelor este obiectiva
C. Spontaneitatea
D. Intelegerea motivelor din spatele unor comportamente ale participantilor la
studiu

4. In cazul observirii disimulate:
A. Participantii sunt informati ca sunt observati
B. Participantii nu sunt constienti ca sunt observati
C. Observarea se desfasoara doar in laboratoare
D. Este obligatorie folosirea unui chestionar
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10.

11.

12.

13.

. Un experiment de marketing este utilizat in principal pentru:

A. Determinarea relatiilor cauza—efect

B. Testarea ratei de raspuns la chestionare
C. Calcularea marimii esantionului

D. Masurarea validitatii externe

Ancheta prin corespondenta se caracterizeaza prin:

A. Contactul direct intre cercetator si respondent

B. Prezenta unui operator de interviu

C. Lipsa contactului direct intre cercetator si respondent
D. Posibilitatea folosirii demonstratiilor vizuale

Tehnica ,persoanei a treia” este utilizata pentru:
A. Prezentarea explicita a obiectivelor cercetarii
B. Reducerea erorilor dezirabilitatii sociale

C. Crearea unui esantion stratificat

D. Determinarea cotei de piata

reprezinta individul, organizatia sau entitatea al carui raspuns la
modificarea factorului experimental este masurat.
A. Variabila dependenta
B. Unitatea de testare
C. Variabila independenta
D. Variabila independenta externa

Observarea mecanicd presupune:

A. Utilizarea unor dispozitive automate de inregistrare
B. Interactiunea directa cu participantii

C. Eliminarea subiectivitatii observatorului uman

D. Observarea exclusiv verbala

Factorul experimental intr-un experiment reprezinta:
A. Variabila dependenta

B. Variabila externa

C. Variabila independenta manipulata de cercetator
D. Raspunsul unitatii de testare

Ancheta personala la domiciliu are ca avantaj principal:
A. Costurile reduse

B. Timpul scurt de aplicare

C. Rata scazuta de raspuns

D. Posibilitatea utilizarii stimulilor fizici

Tehnica asocierii de cuvinte este folosita pentru:
A. Identificarea valorilor asociate unui brand

B. Alegerea metodei de esantionare

C. Mésurarea duratei interviului

D. Selectarea tipului de ancheta

este metoda de observare folosita pentru observarea fenomenelor de
comunicare.
A. Analiza de continut
B. Analiza urmelor lasate de clienti
C. Auditul
D. Observarea mecanica
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14. Observarea structurata presupune:
A. Inregistrarea liber3, firi criterii prestabilite
B. Stabilirea clara a elementelor si modului de masurare
C. Analiza exclusiva a comportamentului verbal
D. Evitarea inregistrarii datelor

15. Conditiile necesare pentru a demonstra o relatie cauzala intr-un experiment
sunt:
A. Variatia concomitenta intre cauza si efect
B. Succesiunea temporala a cauzei inaintea efectului
C. Excluderea altor factori de influenta
D. Lipsa grupului de control

16. Intr-un experiment, variabila dependenti este:
A. Factorul manipulat de cercetator
B. Rezultatul masurat al modificarii variabilei independente
C. Variabila externa
D. Parametrul de esantionare

17. Avantajul principal al observarii in mediul natural este:
A. Controlul ridicat al variabilelor
B. Posibilitatea repetarii in conditii identice
C. Comportamentul firesc al participantilor
D. Reducerea costurilor experimentale

18. In cazul anchetei personale asistate de calculator (CAPI):
A. Respondentii interactioneaza cu un calculator
B. Nu este necesara prezenta unui operator de interviu
C. Influenta operatorului este redusa
D. Nu se pot folosi filtre complexe

19. Tehnica completarii frazei este utilizata pentru:
A. Masurarea satisfactiei imediate
B. Crearea unui esantion probabilist
C. Identificarea traseului de cumparare
D. Identificarea gandurilor si sentimentelor ascunse

20.Ancheta telefonica asistata de calculator (CATI) se caracterizeaza printr-o
posibilitate de folosire a stimulilor fizici.
A. Ridicata
B. Medie
C. Redusa
D. Medie spre ridicata

21. Validitatea interna a unui experiment se refera la:
A. Masura in care schimbarea variabilei dependente se datoreaza exclusiv
variabilei independente
B. Posibilitatea extinderii rezultatelor la alte contexte
C. Relevanta statistica a datelor
D. Gradul de standardizare a instrumentului

22.1n cazul observirii participative:
A. Observatorul doar inregistreaza comportamentul
B. Observatorul interactioneaza cu fenomenul observat
C. Observatorul este complet ascuns
D. Observarea se desfasoara doar online
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23.1n cazul anchetelor telefonice asistate de calculator (CATI):

A. Intrebarile sunt afisate pe ecran si raspunsurile sunt introduse direct in baza

de date

B. Contactul vizual faciliteaza utilizarea stimulilor vizuali

C. Durata interviului este similara cu cea a anchetelor personale
D. Se pot inregistra apelurile pentru controlul calitatii

24. Dezavantajul principal al focus grupurilor este:
A. Stimularea schimbului de idei
B. Investigarea motivatiilor profunde
C. Flexibilitatea ridicata a moderatorului
D. Dificultatea analizei si subiectivitatea rezultatelor

25. Analiza ,urmelor” comportamentale presupune:
A. Studierea exclusiva a interactiunilor verbale
B. Inregistrarea datelor prin interviu
C. Observarea indiciilor fizice sau digitale lasate de consumatori
D. Controlul variabilelor externe

26. Testele proiective sunt utile indeosebi cand exista mecanisme solide de
individuala.
A. Aparare
B. Administrare
C. Evaluare
D. Nici o varianta

27. Planurile cu adevarat experimentale se caracterizeaza prin:
A. Lipsa alocarii aleatoare
B. Alocarea aleatoare a unitatilor si tratamentelor
C. Observarea pasiva a fenomenelor
D. Folosirea exclusiva a mediului natural

28.Un avantaj al anchetelor online (CAWI) este:
A. Costurile logistice sunt reduse
B. Necesita un operator de interviu
C. Presupun un timp indelungat de colectare
D. Pot fi utilizate doar in mediul offline

29.Tehnica ,benzilor desenate” este utilizata pentru:
A. Masurarea cotei de piata
B. Calcularea esantionului
C. Identificarea sentimentelor si atitudinilor respondentilor fata de o situatie
D. Masurarea frecventei de cumparare

30. este variabila care nu va fi modificata in cadrul experimentului si care
trebuie controlata deoarece poate influenta raspunsurile unitatilor de testare.
A. Variabila dependenta
B. Unitatea de testare
C. Variabila independenta externa
D. Variabila independenta

31. In observarea controlati:
A. Fenomenul este inregistrat in mediul sau natural
B. Fenomenul este studiat intr-un mediu artificial
C. Participantii nu sunt constienti ca sunt observati
D. Nu pot fi masurate reactiile nonverbale
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32. Principala limitare a validitatii externe este:
A. Imposibilitatea extinderii rezultatelor la alte contexte
B. Neidentificarea variabilei dependente
C. Aparitia erorilor de masurare
D. Utilizarea exclusiva a metodelor calitative

33.1In ancheta prin corespondenti, rata de rispuns este influentata de:
A. Durata chestionarului
B. Personalizarea scrisorilor
C. Oferirea de stimulente
D. Folosirea exclusiva a intrebarilor deschise

34.1n cazul experimentelor, grupul de control:
A. Este supus tratamentului experimental
B. Este selectat aleator fara criterii
C. Nu este expus variabilei independente
D. Este intotdeauna mai mare decat grupul experimental

35. Anchetele prin telefon se caracterizeaza prin:
A. Control redus al operatorilor de ancheta
B. Obtinerea unei cantitati reduse de informatii
C. Posibilitate redusa de folosire a stimulilor fizici
D. Durata interviului e ridicata

36.0bservarea personald se caracterizeaza prin:
A. Eliminarea completa a subiectivitatii
B. Utilizarea exclusiva a echipamentelor automate
C. Imposibilitatea adaptarii la context
D. Flexibilitate ridicata a cercetatorului

37. Intr-un experiment, variabilele independente externe sunt:
A. Factorii manipulati in studiu
B. Factorii nemodificati care pot influenta rezultatele
C. Rezultatele masurate
D. Erorile de esantionare

38.Intr-un magazin de haine, un cercetitor se deghizeazi in client pentru a observa
cum reactioneaza personalul la intrebarile cumparatorilor. Aceasta cercetare
reprezinta:
A. O observare disimulata
B. O observare nedisimulata
C. O ancheta personala
D. Un experiment

39.Un dezavantaj al anchetelor telefonice este:
A. Costul redus de culegere al datelor
B. Viteza mare de colectare a datelor
C. Lipsa posibilitatii de a utiliza stimuli vizuali
D. Utilizarea metodelor probabilistice

40.Tehnica personificarii unui brand are ca scop:
A. Descoperirea modului in care este perceputa personalitatea brandului
B. Calcularea gradului de satisfactie
C. Determinarea frecventei de cumparare
D. Crearea esantionului
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41. Avantajele anchetelor electronice sunt:
A. Costurile reduse
B. Rata de raspuns garantata ridicata fara stimulente
C. Prelucrarea automata a datelor
D. Posibilitatea personalizarii intrebarilor in functie de raspunsurile anterioare

42.Un producétor de bauturi verifica stocurile ramase la distribuitori pentru a
evalua cererea. Aceasta este:
A. O observare de tip audit
B. O ancheta prin e-mail
C. Un experiment de teren
D. O tehnica proiectiva de asociere

43.1n cazul observirii nedisimulate:
A. Participantii stiu ca sunt observati
B. Participantii nu sunt constienti ca sunt observati
C. Observatorul se ascunde in teren
D. Nu exista contact vizual

44.1Intr-o cercetare de marketing, respondentii trebuie si completeze fraza ,,Cumpar
produse bio pentru ca...” cu propriile cuvinte. Aceasta este:
A. O observare participativa
B. O analiza de continut
C. Un experiment de laborator
D. O tehnica proiectiva de completare

45. Experimentul de laborator se caracterizeaza prin:
A. Validitate externa ridicata
B. Control sporit asupra variabilelor
C. Desfasurarea exclusiva in mediul natural
D. Imposibilitatea replicarii

46.Ancheta telefonica asistata de calculator (CATI) se caracterizeaza printr-o
diversitate a Intrebarilor.
A. Ridicata
B. Medie
C. Redusa
D. Medie spre ridicata

47. Avantajul principal al interviului in profunzime este:
A. Costul redus
B. Esantionul e de dimensiuni mari
C. Obtinerea de date detaliate si in profunzime
D. Posibilitatea generalizarii statistice

48.Analiza de continut urmareste:
A. Identificarea traseului clientului in magazin
B. Masurarea timpului de interactiune cu produsul
C. Stabilirea cotei de piata
D. Observarea temelor recurente si a simbolurilor din mesaje

49.1n cazul anchetelor electronice, avantajele sunt:
A. Costul redus de realizare
B. Posibilitatea redusa de personalizare
C. Prelucrarea rapida a datelor
D. Excluderea completa a erorilor de selectie
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50.Anchetele telefonice au urmatoarele caracteristici:
A. Nu permit aplicarea chestionarelor intr-o arie geografica larga
B. Nu permit folosirea stimulilor fizici
C. Chestionarul poate sa cuprinda intrebari complexe
D. Rata raspunsurilor este relativ ridicata

51. Dezavantajele focus grupurilor includ:
A. Posibilitatea acapararii discutiei de catre un participant
B. Influenta sociala asupra raspunsurilor
C. Costuri reduse per participant
D. Rezultatele nu pot fi generalizate statistic

52.1In cazul tehnicii ,,urcatului scérii” folosit4 in interviurile nedirective:
A. Se abordeaza doar intrebari factuale
B. Se investigheaza motivele din spatele raspunsurilor initiale ale respondentilor
C. Se testeaza validitatea externa
D. Se aplica intrebari standardizate

53. Un dezavantaj al anchetei prin posta este:
A. Anonimatul ridicat
B. Rata scazuta de raspuns
C. Posibilitatea includerii de mostre
D. Costul redus per raspuns

54.Principalele avantaje pe care le are focus group-ul sunt:
A. Standardizarea
B. Sinergia si efectul de stimulare
C. Interpretarea obiectiva a datelor
D. Generarea unor noi idei despre un anumit subiect

55. Tehnica completarii povestii este folosita pentru:
A. Crearea esantionului
B. Testarea validitatii interne
C. Descoperirea atitudinilor si motivatiilor ascunse
D. Masurarea cotei de piata

56.1In cazul observirii structurate:
A. Sunt stabilite clar elementele urmarite
B. Informatiile se culeg liber, fara ghid
C. Se reduce posibilitatea erorilor observatorului
D. Este imposibila compararea datelor

57. Un supermarket mutd un produs de la nivelul mainilor la nivelul ochilor in cazul
a jumatate dintre magazine si compara vanzarile inainte si dupa modificare.
Aceasta cercetare reprezinta:

A. Un experiment de teren
B. O observare structurata
C. O ancheta telefonica

D. O analiza de continut

58. Avantajul major al experimentului de teren este:
A. Controlul ridicat asupra variabilelor
B. Costul scazut
C. Repetabilitatea facila
D. Validitatea externa ridicata
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59.Ancheta personala in centrele comerciale se caracterizeaza printr-o diversitate
a intrebarilor.
A. Ridicata
B. Medie
C. Redusa
D. Medie spre inalta

60.In cazul anchetei personale in spatii comerciale:
A. Costurile sunt mai reduse decat in cazul anchetei la domiciliu
B. Nu se pot arata respondentilor produse de dimensiuni mari
C. Rata de raspuns este mai mare decat la domiciliu
D. Esantionul este probabilist

61. Testul frustrarii este o versiune a:
A. Asocierii de cuvinte
B. Testului ,,benzilor desenate”
C. Completarii frazei
D. Analizei de continut

62.0 companie de cosmetice doreste sa afle ce reactii au clientii la noul ambalaj al
cremei sale. Folosind observarea, cercetatorii urmaresc miscarile ochilor
consumatorilor in timp ce privesc rafturile. Acesta este un exemplu de:

A. Observare participativa
B. Experiment de teren

C. Observare mecanica

D. Ancheta personala

63.Anchetele prin corespondenta se caracterizeaza prin:
A. Posibilitate ridicatd de aparitie a dezirabilitatii sociale
B. Anonimat perceput inalt
C. Viteza ridicata de culegere a datelor
D. Flexibilitate redusa in culegerea datelor

64.Invaliditatea interna poate fi cauzata de:
A. Definirea gresita a populatiei
B. Lipsa personalizarii chestionarului
C. Efectul istoriei sau maturizarii
D. Utilizarea mediului online

65.1n cazul anchetelor telefonice, avantajul major este:
A. Posibilitatea folosirii mostrelor
B. Viteza mare de colectare a datelor
C. Costurile foarte mari
D. Interactiunea fata-in-fata

66.1n cazul tehnicii ,persoanei a treia”, participantii:
A. Isi exprima atitudinile prin atribuirea lor altor persoane
B. isi descriu direct propriile sentimente
C. Raspund exclusiv in scris
D. Diminueaza riscul de raspunsuri dezirabile social

67. Analiza traseelor urmate de clienti intr-un magazin reprezinta:
A. O ancheta personala
B. Un experiment de teren
C. O observare a comportamentului
D. O analiza de continut
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68.Tehnicile proiective de exprimare includ:
A. Personificarea
B. Completarea frazei
C. Jocul de roluri
D. Tehnica persoanei a treia

69.Avantajul observarii este:
A. Surprinde comportamentul real, nu declarat
B. Explica direct motivele comportamentului
C. Necesita intotdeauna un chestionar
D. Este imposibild in mediul online

70.1In cazul anchetei electronice, un dezavantaj este:
A. Costul redus
B. Posibilitatea folosirii filtrelor automate
C. Rata de raspuns scazuta fara stimulente
D. Prelucrarea automata a datelor

71. presupun ca, pornind de la un anumit stimul, subiectul

intervievat sa conceapa un dialog, un scenariu sau sa realizeze o descriere.

A. Tehnicile de constructie
B. Tehnicile de asociere

C. Tehnicile de completare
D. Tehnicile de exprimare

72. Metodele de grup au urmaitoarele caracteristici:
A. Permit identificarea relatiilor cauzale dintre variabile
B. Permit culegerea rapida a datelor
C. Se bazeaza pe analiza statistica a datelor
D. Rezultatele nu sunt reprezentative la nivelul populatiei

73. Tehnica testului raspunsului la imagini are ca scop:
A. Crearea esantionului
B. Identificarea atitudinii fata de subiectul imaginii
C. Testarea validitatii externe
D. Calcularea cotei de piata

74. In cazul observirii naturale:
A. Se folosesc exclusiv echipamente automate
B. Participantii sunt anuntati intotdeauna ca sunt observati
C. Mediul este creat artificial
D. Fenomenul este observat in locul in care apare in mod natural

75. Avantajul principal al experimentului este:
A. Determinarea relatiilor cauza-efect
B. Reducerea costurilor
C. Controlul variabilelor independente
D. Eliminarea tuturor variabilelor externe

76. Focus group-urile au urmatoarele caracteristici:

A. Raspunsurile obtinute au o profunzime mai ridicata decat cele obtinute in

cazul interviurilor individuale

B. Interpretarea raspunsurilor este subiectiva
C. Analiza datelor este statistica

D. Nici o varianta

62



77. In cazul anchetelor prin posti, anonimatul:
A. Este ridicat
B. Este scazut
C. Depinde de tipul esantionului
D. Este inexistent

78.1n cazul anchetei personale, un factor esential pentru asigurarea calititii datelor
este:
A. Respectarea fidela a formularii intrebarilor din chestionar
B. Reducerea numarului de intrebari
C. Alegerea unui mediu online
D. Prezentarea de stimuli vizuali

79. Interviul semidirectiv porneste de la:
A. Intrebari complet libere
B. Un ghid de interviu clar definit
C. Doar de la intrebari inchise
D. O lista fixa de scale de masurare

80.Avantajele anchetei personale la domiciliu sunt:
A. Posibilitatea utilizarii stimulilor fizici
B. Rata ridicata de raspuns
C. Costurile reduse
D. Posibilitatea adresarii intrebarilor complexe

81. Metodele nestructurate includ:
A. Ancheta
B. Testele proiective
C. Experimentul
D. Interviul de grup

82.0bservarea mecanica poate ridica probleme:
A. De cost
B. De valabilitate
C. Etice si de confidentialitate
D. De lipsd de date

83.Principalul avantaj al focus grup-ului este:
A. Analiza este obiectiva si usoara
B. Lipseste influenta sociala
C. Costul este redus
D. Stimularea ideilor prin interactiunea participantilor

84.1n cazul anchetelor telefonice traditionale:
A. Se utilizeaza exclusiv software CATI
B. Nu este necesara folosirea operatorilor de interviu
C. Operatorul citeste intrebarile si inregistreaza raspunsurile oferite de cétre
respondenti
D. Se pot prezenta materiale vizuale complexe

85.Invaliditatea externa poate fi cauzata de:
A. Lipsa alocdrii aleatoare
B. Durata scurta a experimentului
C. Utilizarea unui singur instrument de culegere a datelor
D. Esantionul nereprezentativ
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86.0bservarea nestructurata este utilizata in special:
A. Cand fenomenele sunt clar definite
B. In cercetiri exploratorii, cAnd problema nu este precis definit
C. Exclusiv in experimente de laborator
D. Numai in mediul online

87.Un avantaj al anchetei personale este:
A. Posibilitatea adresarii intrebarilor complexe
B. Costul redus
C. Rata mica de raspuns
D. Timpul scurt de aplicare

88.Limitarile observarii sunt:
A. Nu explica motivele comportamentului
B. Rezultatele sunt valabile doar pentru situatiile analizate
C. Poate ridica probleme de confidentialitate
D. Costurile sunt intotdeauna zero

89.Intr-un experiment, ,X” simbolizeazi:
A. Masurarea variabilei dependente
B. Aplicarea tratamentului sau modificarea variabilei independente
C. Alocarea aleatoare
D. Efectul observat

90.Tehnicile de asociere constau in:
A. Completarea unor propozitii incomplete
B. Descrierea unei imagini
C. Interpretarea unui rol
D. Raspunsul spontan la un stimul

O1. reprezinta variabila care va fi modificata de cétre cercetdtor in cadrul

experimentului.

A. Variabila dependenta

B. Unitatea de testare

C. Variabila independenta

D. Variabila independenta externa

92. Avantajul observarii mecanice este:
A. Costul scazut
B. Explicarea directa a motivatiilor
C. Eliminarea subiectivitatii observatorului
D. Nu ridica probleme etice

93.Ancheta online pe Internet se caracterizeaza printr-o posibilitate
folosire a stimulilor fizici.
A. Ridicata
B. Medie
C. Redusa
D. Medie spre ridicata

94.Un dezavantaj al experimentului de teren este:
A. Controlul redus asupra variabilelor externe
B. Costul ridicat
C. Validitate externa scazuta
D. Durata foarte mare

de
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95.1In cazul tehnicii jocului de rol:
A. Respondentii completeaza propozitii incomplete
B. Participantii se comporta ca o a treia persoana intr-o situatie data
C. Se aleg cuvinte asociate unui brand
D. Se masoara rata de raspuns

96.1In cazul observirii disimulate, un avantaj este:
A. Cresterea interactiunii cu participantii
B. Necesitatea obtinerii acordului explicit al participantilor
C. Surprinderea comportamentul natural al clientilor fara influenta
observatorului
D. Permite prezentarea de stimuli vizuali

97. Tehnicile de constructie presupun:
A. Crearea unui dialog sau scenariu pornind de la un stimul
B. Alegerea cuvintelor asociate unui brand
C. Completarea unei fraze
D. Masurarea timpului de raspuns

98.1In cazul anchetelor online, un avantaj este:
A. Necesita contact direct
B. Elimina complet erorile de esantionare
C. Se pot folosi doar pe PC, nu si pe mobil
D. Pot fi completate oricand si de oriunde

99.Un dezavantaj al anchetei prin corespondenta este:
A. Costul redus per raspuns
B. Lipsa controlului asupra persoanei care completeaza
C. Posibilitatea includerii de mostre
D. Anonimat ridicat

100. Avantajele experimentului de marketing sunt:
A. Determinarea relatiilor cauza—efect
B. Controlul variabilelor independente
C. Obtinerea de informatii lipsite de ambiguitate
D. Validitatea externa maxima in orice context

101. Validitatea externa se refera la:
A. Masura in care rezultatele pot fi generalizate in alte contexte
B. Gradul de control asupra variabilelor externe
C. Rata de raspuns a anchetei
D. Masurarea exacta a variabilei dependente

102. Din punct de vedere administrativ, observarea poate imbraca urmatoarele
forme:
A. Experimentul
B. Ancheta
C. Analiza de continut
D. Auditul

103. Intr-un experiment, unititile de testare pot fi:
A. Doar indivizii
B. Doar organizatiile
C. Indivizii, organizatiile sau alte entitati analizate
D. Exclusiv grupuri de control
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104. Avantajele tehnicilor proiective includ:
A. Elimina complet costurile
B. Ofera o imagine asupra motivatiilor inconstiente
C. Necesitd esantioane mari
D. Mentin interesul participantilor prin caracterul interactiv

105. Observarea poate fi realizata:
A. Doar in mediu controlat
B. Exclusiv online
C. In mediu natural sau controlat
D. Numai prin echipamente mecanice

106. Intr-un experiment, excluderea altor factori de influenta este:

A. O parte din validitatea externa

B. Neesentiald pentru validitate

C. Legata doar de alocarea aleatoare

D. Una dintre conditiile demonstrarii relatiei cauzale

107. In cazul anchetei personale la domiciliu, rata de rispuns este:

A. Ridicata

B. Foarte scazuta
C. Nesemnificativa
D. Minora

108. Un dezavantaj al observarii este:
A. Surprinde doar comportamentele actuale
B. Nu implica participarea activa a subiectilor
C. Nu explica motivele comportamentului
D. Elimina complet erorile observatorului

109. In cazul experimentelor, alocarea aleatoare:
A. Nu influenteaza validitatea interna
B. Reduce influenta variabilelor externe
C. Creste intotdeauna validitatea externa
D. Este imposibila in planurile statistice

110. Tehnicile de exprimare includ:
A. Asocierea de cuvinte
B. Completarea frazei
C. Testul frustrarii
D. Personificarea si interpretarea de roluri

111. O companie care produce mobilier vrea sa afle ce zone ale magazinului atrag
cel mai mult clientii si instaleaza camere video pentru a analiza traseele acestora.

Aceasta este:

A. O ancheta personala

B. Un experiment de laborator
C. O observare participativa
D. O observare mecanica

112.  Avantajul anchetelor electronice este:
A. Rata mare de raspuns chiar si fara stimulente
B. Posibilitatea redusa de personalizare
C. Automatizarea notificarilor de reamintire
D. Costul ridicat
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113. Observarea de tip audit presupune:
A. Inventarierea bunurilor sau stocurilor existente
B. Analiza temelor recurente din mesaje
C. Inregistrarea timpului de raspuns
D. Folosirea exclusiva a camerelor ascunse

114. In anchetele online, rata de rispuns poate fi imbunatititi prin:
A. Reducerea validitatii externe
B. Personalizarea invitatiilor
C. Oferirea de stimulente
D. Eliminarea filtrelor

115. Invaliditatea interna determinata de ,maturizare” apare din cauza:
A. Erorilor de masurare
B. Esantionului nereprezentativ
C. Interactiunii dintre grupuri
D. Schimbadrilor naturale aparute in timp la participanti

116. Avantajele anchetelor telefonice sunt:
A. Acoperirea geografica vasta
B. Necesitatea contactului vizual
C. Costurile sunt mai mari decat in ancheta personala
D. Posibilitatea folosirii esantionarii probabilistice

117. O companie de bauturi racoritoare testeaza douad variante de pret pentru
aceeasi sticla de suc, afisand un pret diferit pentru fiecare jumatate de vizitatori
ai site-ului. Acesta este un exemplu de:

A. Observare structurata

B. Experiment online (A/B testing)
C. Ancheta prin posta

D. Focus grup

118. Observarea online poate include:
A. Inventarierea stocurilor
B. Asocierea de cuvinte
C. Urmarirea traseelor de navigare si a timpului petrecut pe pagini
D. Masurarea cotei de piata

119. Tehnica completarii frazei are ca avantaj:
A. Folosirea exclusiva in anchete telefonice
B. Excluderea completad a dezirabilitatii sociale
C. Crearea unui esantion mare
D. Ofera raspunsuri mai directe decat asocierea de cuvinte

120. Ancheta prin corespondenta are ca avantaje:
A. Rata raspunsurilor e mare
B. Costul e redus
C. Controlul asupra respondentului e ridicat
D. Chestionarul poate fi mai lung

121.  Avantajul principal al experimentului de laborator este:
A. Validitatea interna ridicata
B. Costul redus
C. Validitatea externa ridicata
D. Durata scurta

67



122, reprezinta variabila care masoara efectul experimentului asupra
unitatilor de testare
A. Variabila dependenta
B. Unitatea de testare
C. Variabila independenta
D. Variabila independenta externa

123. O agentie de turism trimite un chestionar online clientilor dupa ce acestia au
rezervat o vacanta, intrebandu-i despre calitatea serviciilor. Aceasta cercetare
reprezinta:

A. O observare participativa
B. Un experiment de laborator
C. Un focus grup

D. O ancheta electronica

124. O marca de dulciuri foloseste testul ,,benzilor desenate” pentru a afla reactiile
clientilor la 0 noua campanie publicitara. Aceasta este:
A. O observare mecanica
B. O ancheta personala
C. O tehnica proiectiva de constructie
D. Un experiment de teren

125. Intr-o cercetare li se cere participantilor s spuni primul cuvant care le vine
in minte cand aud numele companiei. Aceasta este o:
A. Ancheta telefonica
B. Observare mecanica
C. Tehnica proiectiva de asociere
D. Ancheta prin posta

126. Tehnicile ____ se bazeaza pe spontaneitatea respondentilor si pe jocul de rol.
A. de completare
B. de constructie
C. de exprimare
D. de asociere

127. Observarea are urmatoarele caracteristici:
A. Genereaza non raspunsuri
B. Poate ridica probleme etice
C. Surprinde comportamentul efectiv al subiectilor
D. Permite explicarea comportamentelor si determinarea atitudinilor si
motivelor subiectilor

128. Un brand de cafea organizeaza interviuri in profunzime cu 15 clienti pentru a
afla motivele din spatele preferintelor lor. Aceasta este:
A. O metoda directa nestructurata
B. O observare mecanica
C. O ancheta online
D. Un experiment

129. O companie de electronice analizeaza comentariile de pe retelele sociale
pentru a vedea ce teme apar frecvent in feedback-ul clientilor. Aceasta este:
A. Un experiment de laborator
B. O observare participativa
C. O analiza de continut
D. O ancheta personala
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130. Intr-un centru comercial, un observator noteaza cate persoane se opresc la

131.

un stand promotional in timpul unei zile. Aceasta este:
A. O observare structurata

B. O observare nestructurata

C. O ancheta telefonica

D. Un experiment de teren

Ancheta fata in fata are urmatoarele caracteristici:
A. Culegerea datelor este rapida

B. Rata raspunsurilor este mica

C. Rata raspunsurilor este mare

D. Costul culegerii datelor e mare

132. Tehnicile presupun enuntul primului cuvant care le trece

respondentilor prin minte atunci cand li se citeste o lista de cuvinte stimul:
A. de constructie

B. de asociere

C. de completare

D. de exprimare

133. Intr-o campanie, o firmi oferi doui tipuri de cadouri promotionale pentru

achizitia aceluiasi produs si compara rezultatele vanzarilor. Aceasta este:
A. O observare mecanica

B. Un experiment de teren

C. O ancheta personala

D. O analiza a urmelor comportamentale

134. Anchetele online au urmatoarele caracteristici:

=

@ DN

e

A. Controlul este ridicat

B. Culegerea datelor este rapida
C. Costul culegerii datelor e mare
D. Rata raspunsurilor este mica

Enumerati, completati, prezentati

Enumerati sursele principale de invaliditate interna.
Prezentati pe scurt avantajele si dezavantajele anchetelor telefonice.
Enumerati tipurile principale de observare.

Managerul unei companii de electronice vrea sa testeze efectul unei reduceri de
pret asupra vanzarilor intr-o perioada scurta. Descrieti cum ar fi organizat un
experiment de teren.

Definiti metoda interviului individual nedirectiv.
Prezentati avantajele anchetelor electronice.

Managerul unei companii de produse lactate vrea sa observe comportamentul
cumparatorilor intr-un magazin. Stabiliti ce tipuri de comportamente si variabile
ar trebui monitorizate.

. Prezentati avantajele anchetei realizate in spatii comerciale.

Enumerati avantajele interviului individual in profunzime.
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10. Enumerati conditiile pentru probarea unei relatii cauzale.
11. Prezentati schematic dezavantajele anchetelor electronice.

12. Managerul unui brand de imbracaminte pentru adolescenti vrea sa afle ce tip de
influencer ar trebui sa foloseasca in campaniile sale. Propuneti un scenariu
pentru o tehnica de personificare a brandului.

13. Enumerati cele patru mari categorii de tehnici proiective.
14. Prezentati sursele de invaliditate externa.
15. Definiti conceptul de observare in cercetarea de marketing.

16. O agentie de publicitate trebuie sa determine care mesaj publicitar este mai
convingator pentru un nou produs bio. Cum ati organiza un focus group pentru a
obtine aceste informatii?

17. Enumerati principalele forme de anchete electronice.

18. Managerul unui producator de detergenti vrea sa afle care sunt primele 3 cuvinte
asociate brandului sau. Formulati un exemplu de test de asociere de cuvinte.

19. Prezentati schematic clasificarea metodelor nestructurate in directe si indirecte.
20.Prezentati dezavantajele metodei observarii.

21. Managerul unei platforme online de rezervari hoteliere doreste sa testeze doua
layout-uri diferite ale site-ului. Propuneti un experiment de tip A/B testing si
indicati ce date ar trebui colectate.

22. Enumerati factorii care influenteaza calitatea datelor colectate prin anchete.
23. Enumerati tendintele actuale in utilizarea metodei observarii.

24.Conducerea unui lant de fast-food vrea sa testeze daca oferirea unei bauturi
gratuite la fiecare meniu creste vanzarile. Descrieti cum ar fi organizat
experimentul si ce variabile ar fi implicate.

25. Prezentati diferentele dintre grupul de control si grupul experimental.
26. Definiti experimentul de marketing.

27. Managerul unui brand de cafea vrea sa afle ce gandesc consumatorii despre
campania actuald, evitand insa raspunsurile dezirabile social. Propuneti o
situatie pentru aplicarea tehnicii ,,persoanei a treia”.

28.Enumerati metodele de crestere a validitatii unui experiment.
29.Prezentati schematic avantajele si dezavantajele anchetei personale la domiciliu.

30.Enumerati avantajele observarii in mediul natural comparativ cu mediul
controlat.

31. Managerul unui site de e-commerce doreste sa masoare atentia utilizatorilor
asupra anumitor zone ale paginii. Propuneti o metoda de observare mecanica
potrivita si explicati pasii.

32. Definiti ancheta ca metoda de culegere a datelor.
33. Prezentati avantajele metodei observarii.
34. Enumerati avantajele si dezavantajele tehnicilor proiective.

35. Prezentati schematic pasii derularii unui interviu semidirectiv.
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36.Managerul unei companii de telecomunicatii vrea sa afle ce factori influenteaza
recumpararea serviciilor de internet. Propuneti 5 obiective in acest sens.

37. Enumerati categoriile mari de planuri experimentale.

38.Conducerea unei companii care comercializeaza haine online vrea sa observe
traseul vizitatorilor pe site inainte de finalizarea unei achizitii. Ce metoda ati
folosi si cum ar fi implementata?

39. Enumerati tipurile de variabile implicate intr-un experiment.

40.Managerul unui festival de muzica doreste sa inteleaga ce elemente ale
evenimentului genereaza cele mai multe recomandari. Cum ati structura un
interviu semidirectiv pentru acest scop?

41. Prezentati schematic pasii realizarii unui experiment.

42.Managerul unui brand de ciocolata vrea sa afle ce valori percep clientii privind
produsul. Propuneti un exemplu de test de asociere de cuvinte si explicati cum s-
ar interpreta raspunsurile.

43.Enumerati avantajele anchetelor postale.

44.Conducerea unei companii de bauturi energizante doreste sa determine daca
reclamele sale sunt suficient de memorabile. Propuneti un test de raspuns la
imagini pentru a evalua acest aspect.

45.Enumerati avantajele si dezavantajele focus group-urilor.

46.Managerul unei companii producatoare de sucuri vrea sa inteleaga ce emotii
genereazd brandul sdu in randul consumatorilor. Propuneti o tehnica proiectiva
potrivita si explicati cum ar fi aplicata.

47. Enumerati tipurile de metode nestructurate.
48.Prezentati diferentele dintre experimentele de laborator si cele de teren.

49.Managerul unui producator de telefoane vrea sa afle motivele de insatisfactie ale
clientilor existenti. Propuneti o cercetare de marketing care sa permita obtinerea
informatiilor dorite.

50.Formulati un set de propozitii pentru un test de completare a frazei pentru a
culege informatii despre un site web.

51. Managerul unei companii care comercializeaza mobila testeaza doua tipuri de
afisaj in vitrine. Cum ati structura un plan experimental pentru a determina care
varianta atrage mai multi vizitatori in magazin?

52. Prezentati schematic diferenta dintre observarea participativa si cea
neparticipativa.

53. Un manager al unui supermarket vrea sa stie care sunt zonele magazinului cel
mai des vizitate. Propuneti o metoda de observare potrivita si explicati pasii.

54. Prezentati dezavantajele anchetei realizate in spatii comerciale.

55. Managerul unei companii care produce cosmetice doreste sa testeze doua
ambalaje diferite pentru o crema de fata. Prezentati cum ati organiza un
experiment de marketing pentru a determina care ambalaj are un impact mai
mare asupra vanzarilor.

56. Enumerati dispozitivele folosite in observarea mecanica.

57. Definiti validitatea externd a unui experiment.
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58.Prezentati dezavantajele interviului individual in profunzime.

59. Enumerati cinci exemple de comportamente nonverbale observabile din mediul
offline si cinci exemple de comportamente observabile din mediul online.

60.Enumerati dezavantajele anchetelor postale.
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Capitolul 6

S ¢ |
Instrumentele de culegere “ A1 |

a datelor
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Teme de reflectie

T1 inbaza temei si obiectivelor cercetarii, a ipotezelor formulate si a listei informatiilor

urmarite a fi culese, proiectati chestionarul respectand urmatoarele etape metodologice:
definirea informatiilor necesare, alegerea modului de aplicare a chestionarului, stabilirea
continutului intrebarilor, stabilirea tipurilor de intrebari, formularea intrebarilor,
stabilirea succesiunii intrebarilor, proiectarea designului chestionarului.

T2 Implementati chestionarul utilizand platforma Google Forms, respectand principiile
de validitate si lizibilitate ale instrumentului de colectare a datelor.

T3 Realizati testarea chestionarului creat pe un esantion de 3-4 persoane. Determinati

timpul mediu de completare, identificati intrebarile si variantele de raspuns ambigue sau
greu de inteles si ulterior remediati problemele identificate.

T4 Pentru fiecare tip de instrument de cercetare prezentat in suportul de curs, propuneti
un studiu care se potriveste companiei alese.
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Clasificari ale intrebarilor si scalelor

Categorii de intrebari

o dupd categoriile de informatii dorite o
= de cunoastere : verifica in ce masura respondentii detin anumite cunostinte despre produse, mérci, etc

= de comportament: culege date privind comportamentul de cumparare, utilizare, obisnuinte ale respondentilor, etc.
= de identificare: surprind caracteristicile respondentilor (varsta, sex, venit, localitate de domiciliu, etc.)

= relative la intentiile consumatorilor: de cumparare, de utilizare, de recomandare, a unor produse sau marci

= de opinie si atitudini: masoara sensul si intensitatea atitudinilor si opiniilor fatd de un produs, o marc4, etc.

s dupa structura s

[ A'] intrebari deschise [respondentul formuleaza singur un raspuns]
= precodificate- formi deschisi cu optiunea ,altele”, insi  Caracteristici preferate la produsul achizitionat:

anchetatorul are o listi ce permite codificarea raspunsurilor a) culoare, b) textura, c) design, d) altele
= postcodificate: fira optiuni de alegere Varsta dv:

[ B ] intrebari inchise [respondentul alege din variantele de rdspuns existente in chestionar]
= dihotomice: cu doui variante de rispuns Sex: o Feminin o Masculin
= multihotomice cu ridspuns unic: mai multe variante de  VArst:
raspuns, din care se va alege una singura osub 15 ani o intre 16-30 o Intre 30-45 O peste 46 ani
= multihotomice cu rispund multiplu: mai multe variante de ~ Categorii de produse achizitionate in ultima
rispuns, din care se pot alege mai multe siptamana: o lactate o dulciuri o fructe olegume
= cu clasament: cu rispuns multiplu, pentru care se va realiza ~ Clasament mérci de cosmetice in functie de preferintd
o clasificare pentru un anumit set de elemente (pozitia 1=cea mai preferatd): L'oreal, Avon, Oriflame

Clasificare scale

s dupd suport =

= scale verbale: cu suport semantic (cuvinte) foarte mult| mult| mediu| putin| foarte putin
= scale numerice: categoriile (treptele) sunt numere 1|2|3]4]|5| @ = sigur nu voi...; 5 = sigur voi ...)

= scale mixte: extremele sunt cuvinte si cele intermediare sunt ~ scump oooooo ieftin

numere 123456

= scalele grafice: categorii reprezentate prin figuri o o 0 o o 9o @

s dupd sens/directie =

= scale unidirectionale: intensitatea scalei creste pe un sens multumit | foarte multumit | extrem de multumit

= scale bidirectionale simetrice: 2 sensuri opuse, cu acelagi extrem |nemultumit | nici,nici | multumit | extrem
numir de trepte pe fiecare sens. pot avea punct neutru. de nemul{umit de multumit

= scale bidirectionale asimetrice: 2 sensuri opuse, inegale-cu  extrem |nemultumit | multumit | foarte | extrem
mai multe trepte pe un sens de nemultumit multumit de multumit

= dupa numarul de caracteristici masurate =
« simple: se masoara printr-o singura caracteristica scump | foarte | destul de | destul de | foarte | ieftin
« multiple: se cAnd méisoara prin mai multe caracteristici scump | foarte | destul de | destul de | foarte | ieftin

plicut | foarte | destul de | destul de | foarte | nepldcut

= tipuri de scale care stabilesc directia si intensitatea unor opinii »

= scala Osgood: bipolari,7 puncte, extremititi 2 antonime plictisitor ooooooo incitant
= scala Likert: cea mai cunoscuti in studiile de opinie, dereguld ~ dezacord | dezacord | fard opinie | acord | acord
cu 5 trepte,solicitd nivelul de acord al chestionatului total (asa si aga) total
= scala Stapel: in general cu 10 trepte, dela +51la -5 +5 | +4 | +3 | +2 | +1 | pret produs | -1 | -2 | -3 | -4 | -5
= scald picturald sau grafic idem “clasificare scale —grafice”

s tipuri de scale de masurare -
= scale nominale: apartenenti la o clasi neordonati Sex: a) feminin  b) masculin
= scale ordinale: relatie de ordine intre elemente, diferentele extrem de | nemultumit | multumit | extrem de
dintre puncte nu au semnificatie. Partial ordonate — sub 5  nemultumit multumit
trepte, complet ordonate- multe trepte(10)
= scale de interval: metrice, diferente constante intre puncte Numdr de achizitii produs pe an: a) 1-3; b) 4-6; ¢)7-9;
= scale de raport: punct 0, sens de misurare, trepte constante ~ Numadr de membri in familie
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Teste

A

® N ok

10.
11.

12.
13.
14.

15.
16.

17.
18.

19.

Determinati daca enunturile sunt Adevarate sau False:

Masurarea atribuie valori numerice unor entitati pe baza unui set de reguli
coerente.

Variabila ,,nivel de studii” este intotdeauna masurata cu o scala nominala.

Intrebirile nestructurate sunt cele la care respondentul alege rispunsul dintr-o
lista predefinita.

Indicatorii specifici reflectd dimensiuni distincte ale unui construct abstract.
Scalele nominale exprima distanta si ierarhia intre categorii.

Mediul de provenienta poate fi masurat cu o scala nominala.

Scala Stapel este o scala fara punct neutru.

Valorile numerice atribuite intr-o scald nominala exprima ,cat” poseda o entitate
dintr-o caracteristica.

Intrebarile filtru pot fi utilizate pentru a determina dacd persoana corespunde sau
nu tintei studiului.

Scala ordinald permite ordonarea entitatilor dupa un atribut.

Valoarea zero in cazul instrumentelor de masurare de tip raport indica lipsa
caracteristicii masurate.

Scala ordinala poate masura diferentele exacte intre pozitii.
Scala interval permite determinarea rapoartelor intre valori.

Scannerele de casa sunt folosite pentru a determina emotiile unei persoane expuse
la un stimul.

Scala interval ofera posibilitatea ordonarii si masurarii diferentelor intre niveluri.

In general, in cazul scalelor se recomandi ca numarul categoriilor pro si fie mai
mare decat cel al categoriilor contra.

In practicd, distinctia intre scala raport si scala interval nu este niciodata ignorata.

Chestionarul este un set de intrebari scrise si imagini grafice pentru colectarea
datelor.

Chestionarele nu pot fi folosite in experimente de marketing.

20.Un chestionar eficient trebuie sa fie concis, dar complet.

21.

Limbajul chestionarului trebuie s fie tehnic si academic pentru toate categoriile
de public.

22, Intrebirile deschise permit exprimarea liberi a opiniilor.

23.Scala cu diferentiere semantica are la extremitati doud antonime.
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24.Intrebirile deschise sunt usor de codificat si analizat.

25. Intrebirile inchise oferd optiuni standardizate de raspuns.

26. Intrebirile dihotomice oferi cel putin trei optiuni de riaspuns. (F)
27. Intrebirile multihotomice au mai mult de doua optiuni de riaspuns.
28.Scala Likert masoara gradul de acord sau dezacord fata de afirmatii.
29.Scala Likert nu poate fi folosita in chestionare autoadministrate.

30.Camerele oculare sunt folosite pentru a filma comportamentul consumatorilor
intr-un magazin.

31. Scalele cu clasament solicita ordonarea unor optiuni dupa un criteriu.
32.Scalele cu clasament arata si intensitatea diferentelor intre pozitii.
33.Scalele cu comparatie intre perechi presupun alegerea intre doua optiuni.

34.Scalele cu suma constanta implica distribuirea unui numar fix de puncte intre
optiuni.

35.Scala Q-sort este utilizata pentru ierarhizarea unui numar mic de itemi (sub 10).
36.Scalele cu evaluare continua folosesc o linie intre doua extreme.

37.Instrumentele de masurare ordinale permit compararea diferentelor dintre
obiecte.

38.Scala Stapel are un punct neutru la valoarea zero.
39.Numarul optim de trepte pentru o scala de evaluare discreta este sapte.
40.Etichetarea treptelor nu influenteaza interpretarea raspunsurilor.

41. Instrumentele de masurare nominale ne permit sd aranjam obiectele intr-o
anumita ordine in functie de cantitatea de atribut detinut de un obiect.

42.Tehnica ,palniei” presupune trecerea de la intrebari generale la specifice.
43.Intrebirile de identificare se pun de obicei la inceputul chestionarului.
44.Designul chestionarului influenteaza rata de raspuns.

45.Peoplemeter-ul este folosit pentru determinarea audientei posturilor TV.
46.1n chestionarele tipirite este recomandati utilizarea fonturilor foarte mici.
47.Chestionarele online trebuie optimizate pentru dispozitive mobile.
48.Barele de progres nu sunt utile in chestionarele online.

49.Pretestarea chestionarului ajuta la identificarea erorilor de formulare.
50.Intrebarile inchise presupun formularea riaspunsurilor cu propriile cuvinte.
51. Pretestarea se face intotdeauna pe un esantion de peste 100 de persoane.
52. Dispozitivele de inregistrare pot colecta date comportamentale si emotionale.
53.Camerele de luat vederi nu pot fi folosite in studiile de marketing.
54.Pupilometrul masoara modificarea dimensiunii pupilei.

55. Psiho-galvanometrul masoara temperatura corpului.

56.Scannerele de activitate cerebrala EEG masoara undele electrice ale creierului.
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57. Dispozitivele de imagistica prin rezonanta magnetica functionala fMRI indica
nivelul de satisfactie direct, fara interpretare.

58.Scanerele de casa inregistreaza informatii despre produsele achizitionate.
59.Instrumentele de analiza vocala interpreteaza tonalitatea emotionala.
60.Dispozitivele de urmarire online nu pot inregistra secventa click-urilor.

61. Scalele nominale permit calculul mediei aritmetice.

62.Intrebirile deschise pot conduce la obtinerea unor rispunsuri neelaborate.
63.Scalele ordinale pot fi analizate cu testul Mann-Whitney U.

64.Scala interval nu admite valoarea zero absolut.

65.Scala raport poate indica lipsa completa a unei caracteristici.
66.Intrebirile sensibile trebuie formulate pentru a incuraja raspunsuri distorsionate.
67.Scala cu diferentiere semantica este usor de interpretat.

68.Efectul de ecou apare cand mai multe scale au structura similara.

69.Efectul de contaminare se produce cand raspunsul la o intrebare influenteaza
raspunsul la altd intrebare.

70. Efectul de testare/retestare duce la raspunsuri artificiale.

71. Designul vizual nu conteaza in chestionarele autoadministrate.

72. Scalele comparative includ clasamente si comparatii intre perechi.

73. Scalele noncomparative includ Q-sort si scale cu suma constanta.
74.Scala cu diferentiere semantica foloseste perechi de adjective opuse.

75. Scala Stapel foloseste trepte numerotate de la —5 la +5.

76. Scala Stapel necesita pretestarea termenilor pentru bipolaritate.

77. Scalele cu evaluare continua pot fi tratate ca date de tip interval.
78.Scalele cu clasament permit atribuirea aceluiasi scor mai multor optiuni.
79. Intrebarile structurate pot fi formulate atat pozitiv, cit si negativ.
80.Scala Likert e o scald de tip comparativ.

81. Intrebirile deschise sunt recomandate in chestionarele autoadministrate.
82.Scalele cu suma constanta trebuie sa totalizeze exact valoarea alocata.
83.Scalele cu comparatie intre perechi pot fi aplicate unui numar mare de optiuni.
84.Scalele Q-sort necesita distribuirea afirmatiilor in categorii prestabilite.
85.Camerele oculare masoara miscarea mainilor.

86.Pupilometrul poate indica nivelul de atentie.

87.Psiho-galvanometrul masoara variatia rezistentei electrice a pielii.
88.Peoplemeter-ul inregistreaza obiceiurile de vizionare TV.

89.EEG si fMRI sunt utilizate in neuromarketing.

90.Scanerele de casa nu pot indica frecventa cumparaturilor.

91. Psiho-galvanometrul inregistreaza variatiile frecventei de vibratie a vocii umane.
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92.Instrumentele de analiza vocala pot evidentia fluctuatii emotionale.

93.Dispozitivele de urmarire a activitatii online nu sunt folosite in cercetarile de
marketing.

Completati frazele cu raspunsurile corespunzatoare:
[pot exista mai multe variante corecte]

1. Metodele nedirective sunt utilizate in principal pentru:
A. Crearea unor esantioane probabilistice
B. Masurarea exacta a vanzarilor
C. Depasirea mecanismelor de aparare psihologica ale respondentilor
D. Determinarea validitatii externe

2. se refera la influenta voluntara determinatad de punerea unei intrebari
sub forme diferite in locuri diferite ale chestionarului:
A. Efectul de ecou
B. Efectul de contaminare
C. Efectul de testare/retestare
D. Nici o varianta

3. Scala de tip raport se deosebeste de scala de tip interval prin:
A. Folosirea valorilor negative
B. Existenta valorii zero absolut
C. Neutilizarea mediei aritmetice
D. Limitarea operatiilor statistice

4. Scala Stapel se caracterizeaza prin:
A. Nu are punct neutru
B. Contine doui adjective opuse
C.Iavaloridela—5la +5
D. Are valoarea zero absolut

5. In cazul unui test de ambalaj, participantilor li se aratid doui variante de concept
de ambalaj si li se cere sa o aleaga pe cea mai atractiva vizual. Ce tip de scala este
folosit?

A. Scala cu comparatie intre perechi
B. Scala Stapel

C. Scald ordinala

D. Scala interval

6. sunt caracterizate prin faptul ca cifrele sunt utilizate pentru a identifica
si clasifica obiecte.
A. Instrumentele de masurare ordinale
B. Instrumentele de masurare nominale
C. Instrumentele de masurare de tip raport
D. Instrumentele de masurare de tip interval

7. Un dezavantaj al scalei cu clasament este:
A. Usurinta intelegerii scalei
B. Lipsa informatiei despre intensitatea diferentelor
C. Eliminarea optiunilor neutre
D. Comparabilitate redusa
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8.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Managerul unui brand de cosmetice vrea sa afle ce cuvinte descriu cel mai bine
imaginea brandului si foloseste perechi de adjective opuse (ex. ,Modern —
Demodat”). Ce tip de scala se utilizeaza?

A. Scala cu diferentiere semantica

B. Scala Stapel

C. Scald ordinala

D. Scala comparativa

Un chestionar bine proiectat reduce:
A. Erorile datorate raspunsurilor

B. Numarul de respondenti

C. Necesitatea pretestarii

D. Lungimea intrebarilor

Intr-o scald cu sumai constanti, totalul punctelor alocate trebuie:
A. Sa fie egal cu valoarea prestabilita

B. Sa fie cat mai mare posibil

C. Sa fie diferit pentru fiecare respondent

D. Sa depiseasca valoarea maxima

Dispozitivele de urmarire a activitatii online pot inregistra:
A. Durata vizitei pe un site a unei persoane

B. Temperatura dispozitivului folosit

C. Sursa din care provine traficul pe site

D. Amplitudinea dispozitivului folosit

Pupilometrul masoara:

A. Modificarea dimensiunii pupilei
B. Frecventa clipirilor

C. Tonalitatea vocii

D. Ritmul cardiac

Lungimea unui chestionar depinde de urmatorii factori:
A. Varsta respondentilor

B. Jocul de roluri

C. Locul administrarii chestionarului

D. Subiectul studiat

Un lant de supermarketuri le cere clientilor sa ordoneze 5 marci de cafea de la
cea mai preferata la cea mai putin preferata. Ce tip de scala foloseste?

A. Scala cu suma constanta

B. Scala cu clasament

C. Scald raport

D. Scala interval

Scalele Q-sort se folosesc pentru:

A. Atribuirea de puncte fixe

B. Ierarhizarea unui numar mare de itemi pe baza unui criteriu specific

C. Eliminarea optiunilor neutre

D. Discriminarea clara intre optiuni atunci cand volumul de date este mare

Un avantaj al intrebarilor inchise este:

A. Usurinta codificdrii si procesarii datelor

B. Flexibilitatea maxima a raspunsului

C. Posibilitatea obtinerii de informatii detaliate
D. Evitarea influentei intervievatorului
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17. In cazul unei scale comparative, respondentii:
A. Evalueaza fiecare optiune separat
B. Evita comparatia directa
C. Compara doua sau mai multe optiuni
D. Aleg doar optiunea neutra

18. apare atunci cand raspunsul la o intrebare poate influenta raspunsurile la
alte intrebari.
A. Efectul de ecou
B. Efectul de contaminare
C. Efectul de testare/retestare
D. Nici o varianta

19. Un site de stiri doreste sa afle cat timp petrec utilizatorii pe paginile sale si in ce
ordine le acceseaza. Ce instrument ar fi potrivit?
A. Peoplemeter-ul
B. Dispozitive de urmarire a activitatii online
C. Analiza secventei click-urilor
D. Pupilometru

20.Tehnica ,palniei”, folosita pentru a determina structura chestionarelor,
presupune ca:
A. Intrebirile generale si fie urmate de intrebirile specifice
B. Intrebirile sensibile si fie urmate de intrebirile generale
C. Intrebarile de identificare si fie urmate de intrebarile deschise
D. Intrebarile si fie aranjate in ordine aleatorie

21. Dispozitivele de inregistrare audio sunt utilizate pentru:
A. Inregistrarea conversatiilor in cadrul unui interviu
B. Masurarea activitatii cerebrale
C. Analiza discursului respondentilor
D. Scanarea codurilor de bare

22, Efectul de contaminare apare atunci cand:
A. Respondentul este obosit
B. Chestionarul este prea scurt
C. Intrebarile sunt formulate negativ
D. Raspunsul la o intrebare influenteaza raspunsul la alta intrebare

23.In cazul unei scale ordinale, media aritmetici:
A. Este recomandat sa fie calculata
B. Nu este recomandat sa fie calculata
C. Este obligatoriu sa fie calculata
D. Nu poate fi calculata

24.Instrumentele de masurare admit valoarea zero absolut si permit
efectuarea tuturor operatiilor matematice de baza.
A. nominale
B. ordinale
C. de tip raport
D. de tip interval

25. Un avantaj al scalei cu comparatie intre perechi este:
A. Obtinerea unei ierarhii clare a preferintelor
B. Posibilitatea aplicarii in cazul unor liste lungi de raspunsuri
C. Masurarea intensitatii preferintelor respondentilor
D. Eliminarea alegerii fortate
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26.1In cazul unei scale comparative cu sumsi constanti, respondentii trebuie sa:
A. Distribuie punctele conform importantei percepute
B. Totalizeze exact suma stabilita
C. Aleaga doua optiuni preferate
D. Completeze un clasament

27. In cazul unui instrument de tip nominal, valorile atribuite au rolul de:
A. A masura distantele dintre entitati
B. A calcula media aritmetica
C. A identifica si clasifica
D. A masura intensitatea unui atribut

28.1n cazul unei cercetiiri bazate pe interviu in profunzime, o companie de transport
vrea sa afle motivele pentru care clientii aleg serviciile sale. Ce tip de intrebare
este cel mai potrivit pentru a culege aceasta informatie?
A. Intrebare dihotomica
B. Intrebare inchisi cu mai multe optiuni
C. Scala comparativa
D. Intrebare deschisi

29.1n cazul unui instrument de misurare ordinal, diferentele dintre pozitii:
A. Pot fi masurate precis
B. Nu pot fi cuantificate exact
C. Sunt egale
D. Sunt zero

30.Avantajele scalei Likert includ:
A. Eliminarea raspunsurilor neutre
B. Usurinta intelegerii scalei
C. Reducerea duratei de completare
D. Posibilitatea de analiza cantitativa a raspunsurilor

31. Peoplemeter-ul este folosit pentru:
A. Masurarea satisfactiei clientilor
B. Masurarea audientei TV
C. Monitorizarea preturilor
D. Scanarea codurilor de bare

32. permit compararea diferentelor intre obiecte/persoane, dar nu ne permit
sa calculam rapoarte intre valorile instrumentelor folosite.
A. Instrumentele de masurare nominale
B. Instrumentele de masurare ordinale
C. Instrumentele de masurare de tip interval
D. Instrumentele de masurare de tip raport

33.Un dezavantaj al scalei Q-sort este:
A. Usurinta aplicdrii in chestionarele online
B. Necesita un efort cognitiv ridicat
C. Nu permite discriminarea intre itemi
D. Nu permite ierarhizarea

34.Pretestarea chestionarului ajuta la:
A. Identificarea erorilor de formulare a intrebarilor sau variantelor de raspuns
B. Eliminarea completa a intrebarilor
C. Cresterea lungimii chestionarului
D. Evaluarea metodei de administrare
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35. Intr-o cercetare de marketing online, se foloseste o linie de 10 cm intre ,Foarte

nemultumit” si ,,Foarte multumit” unde respondentul marcheaza un punct

pentru a se determina satisfactia fata de pretul unui produs. Ce tip de scala este?

A. Scala Osgood

B. Scala Likert

C. Scala Stapel

D. Scala cu evaluare continua

36.Intr-un studiu despre preferintele pentru aplicatii mobile, participantii

ordoneaza cinci aplicatii in functie de frecventa utilizarii. Ce fel de instrument se

foloseste?

A. Un instrument de masurare de tip nominal
B. Un instrument de masurare de tip ordinal
C. Un instrument de masurare de tip interval
D. Un instrument de masurare de tip raport

37. 0 companie foloseste peoplemeter-ul pentru a analiza preferintele de vizionare

TV ale unei gospodarii. Ce tip de date colecteaza?
A. Posturile vizionate

B. Durata vizionarii

C. Dimensiunea pupilei

D. Nivelul satisfactiei fata de emisiunile TV

38.1n cazul unei intrebiri filtru, rolul principal este si:
A. Masoare satisfactia respondentului
B. Creasca durata chestionarului
C. Directioneze respondentul citre sectiuni relevante
D. Elimine intrebarile de identificare

39.Un brand de cafea foloseste scalele Q-sort pentru a clasifica 80 de afirmatii
despre produs in functie de acordul respondentilor. Ce avantaj ofera aceasta
metoda?
A. Discriminarea clara intre itemi
B. Eliminarea nevoii de categorii
C. Incurajarea reflectiei asupra continutului
D. Cresterea vitezei de raspuns

40.Intr-un test in care respondentilor le este aritati o reclami TV, cercetatorii
folosesc psiho-galvanometrul. Ce masoara acesta?
A. Dimensiunea pupilei
B. Activitatea cerebrala
C. Rezistenta electrica a pielii
D. Numarul de clipiri

41. Un avantaj al scalei cu clasament este:
A. Permite atribuirea de puncte egale tuturor optiunilor
B. Masoara intensitatea diferentelor dintre trepte
C. Ofera date comparative directe
D. Exclude necesitatea ordonarii

42.Avantajele intrebarilor inchise includ:
A. Usurinta codificarii lor
B. Libertatea maxima a raspunsurilor
C. Comparabilitatea datelor
D. Reducerea influentei intervievatorului
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43.Scanerele de casa inregistreaza:
A. Numarul de vizitatori dintr-un magazin
B. Temperatura ambientala
C. Produsele achizitionate
D. Locatia geografica a clientului

44.1In cazul unui instrument ordinal, analizele posibile includ:
A. Mediana
B. Media aritmetica
C. Raporturile absolute
D. Percentilele

45.Avantajele scalei cu clasament includ:
A. Ofera date comparative directe
B. Permite masurarea intensitatii diferentelor
C. Duce la evitarea raspunsurilor neutre
D. Elimina ierarhia optiunilor

46.1Intr-o intrebare de tip sumi constanti, daci totalul depiseste valoarea fixi:
A. Raspunsul este acceptat
B. Raspunsul este invalid
C. Raspunsul devine media aritmetica
D. Raspunsul se recalculeaza automat

47. Intr-un chestionar online, este recomandat:
A. Sa se foloseasca fundaluri colorate intens
B. Sa fie un design aerisit
C. Sa lipseasca bara de progres
D. Sa fie optimizat pentru mobil

48.1Intr-o scald comparativi cu suma constanti, rezultatele se interpreteazi:
A. In termeni absoluti
B. Ca valori medii
C. Doar ordinal
D. In termeni relativi

49.0 companie farmaceutica masoara temperatura pacientilor dupa administrarea
unui medicament folosind o scala Celsius. Ce instrument se foloseste?
A. Un instrument de tip raport
B. Un instrument de tip interval
C. Un instrument de tip ordinal
D. Un instrument de tip nominal

50.1Intr-o scald Stapel, zero absolut:
A. Este punctul neutru
B. Este valoare de acord maxim
C. Nu exista
D. Reprezinta dezacordul maxim

51. Un studiu asupra ambalajelor foloseste camere oculare pentru a masura ce zone
ale etichetei atrag cel mai mult atentia. Ce date se colecteaza?
A. Punctele de focalizare ale privirii
B. Nivelul glicemiei
C. Pulsul respondentului
D. Secventa vizuala de explorare a etichetei
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52. Intrebirile deschise sunt utile pentru:
A. Obtinerea de informatii detaliate
B. Standardizarea raspunsurilor
C. Explorarea motivatiilor
D. Reducerea timpului de completare

53.Scala Likert este utilizata pentru a masura:
A. Numarul de produse cumparate
B. Venitul mediu lunar
C. Gradul de acord sau dezacord
D. Clasamentul preferintelor

54.Intr-o scald nominald, analizele posibile includ:
A. Frecventele absolute
B. Media aritmetica
C. Testul ¥2
D. Calculul raporturilor

55. Un magazin online masoara nivelul de acord al clientilor cu afirmatia ,,Site-ul
este usor de folosit” pe o scala de 1—5. Ce tip de scala foloseste?
A. Scala comparativa
B. Scala Q-sort
C. Scala Likert
D. Scala clasament

56.1In cazul unei scale comparative cu sumi constants:
A. Respondentii impart un numar fix de puncte
B. Se calculeaza media aritmetica
C. Se obtin date ordinale
D. Se pot stabili prioritati

57.Scala cu diferentiere semantica masoara:
A. Atitudini
B. Reactii afective
C. Valoarea zero absolut
D. Frecventa achizitiilor

58.Intr-un test privind ambalajul, cercetitorii misoari timpul mediu in care
consumatorii identifica produsul dorit pe raft. Ce tip de date se colecteaza?
A. Nominale
B. Ordinale
C. Interval
D. Raport

59.Avantajele scalei cu clasament includ:
A. Se obtin date comparative directe
B. Se evita optiunile neutre
C. Se masoara intensitatea diferentelor
D. Sunt intelese usor de catre respondenti

60.Intrebarea , Vi rugim si precizati cite comenzi online ati realizat in ultimele 7
zile (numar exact)” este un instrument de masurare de tip:
A. Nominal
B. Ordinal
C. Interval
D. Raport
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61. Un dezavantaj al scalei cu comparatie intre perechi este:
A. Poate fi aplicata doar la un numar mic de optiuni
B. Permite ordonarea preferintelor
C. Exclude punctul neutru
D. Necesita scale grafice

62.0 companie de curierat intreaba clientii: ,Care sunt cele mai importante 2
aspecte pentru tine: rapiditatea livrarii, pretul, siguranta coletului, amabilitatea
curierului?”. Ce tip de intrebare este aceasta?

A. Intrebare cu rispunsuri multiple
B. Intrebare dihotomica

C. Intrebare deschisa

D. Scala Stapel

63. Efectul de ecou apare cand:
A. Respondentii evita raspunsurile extreme
B. Intrebarile sunt in ordine aleatorie
C. Mai multe scale au structura similara
D. Respondentii aleg raspunsuri contradictorii

64.Dispozitivele de inregistrare in cercetarea de marketing pot:
A. Masura reactii emotionale
B. Calcula scoruri medii
C. Inregistra comportamente vizuale
D. Monitoriza interactiunile clientilor cu produsele

65. Un brand de telefoane vrea sa afle care dintre caracteristicile produsului sau
(durata bateriei, camera foto, pret, design) este cea mai importanta pentru
clienti. Decide sa aloce fiecarui respondent 100 de puncte de impartit intre
caracteristici. Ce metoda foloseste?

A. Scald cu clasament

B. Scala Likert

C. Scala Q-sort

D. Scala cu suma constanta

66.Intrebarea ,Ce marci de detergent utilizati in prezent?” cu variantele de rispuns
marca X, Y, Z este un:
A. Instrument de masurare de tip nominal
B. Instrument de masurare de tip interval
C. Instrument de masurare de tip ordinal
D. Instrument de masurare de tip raport

67. Intrebarea ,Care este venitul tiu lunar?” are variantele de raspuns: sub 1500
RON, 1500—3000 RON, 3001-5000 RON, peste 5000 RON. Ce tip de
instrument este folosit?

A. De tip raport
B. Nominal

C. Ordinal

D. De tip interval

68.Pretestarea chestionarului permite:
A. Identificarea intrebarilor ambigue
B. Eliminarea completa a nevoii de analiza
C. Ajustarea ordinii intrebarilor
D. Determinarea claritatii instructiunilor
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69.Scala cu evaluare continua:
A. Este reprezentata printr-o linie intre doua extreme
B. Poate produce date de tip interval
C. Are intotdeauna valoarea zero absolut
D. Este potrivita pentru chestionare online

70.Un producator de laptopuri foloseste intrebarea: ,,Alegeti modelul preferat
dintre Model A si Model B” pentru 10 perechi diferite. Ce metoda foloseste?
A. Scala cu comparatie intre perechi
B. Scala cu suma constanta
C. Scala Likert
D. Scala Q-sort

71. Caracteristicile instrumentelor de tip raport includ:
A. Admit valoarea zero absolut
B. Valoarea zero este o conventie
C. Permit realizarea tuturor tipurilor de analize statistice
D. Permit determinarea raporturilor

72. Camerele de luat vederi sunt folosite in cercetarea de marketing pentru a:
A. Monitoriza traseul in magazin
B. Masura rezistenta pielii
C. Analiza timpul petrecut in fata rafturilor
D. Determina valoarea zero absolut

73. Un cercetitor doreste sa proiecteze un chestionar care va fi aplicat telefonic.
Pentru a evita dificultati de intelegere, ce tip de intrebari trebuie utilizate
predominant?

A. Intrebiri deschise, cu formuliri lungi
B. Intrebiri scurte, simple si clare

C. Scale cu diferentiald semantica

D. Scale Q-sort

74.1In cazul pretestirii unui chestionar fati-in-fatd, intervievatorul observi ca
respondentii cer des clarificari privind o anumita intrebare. Ce trebuie facut la
revizuirea acestuia?
A. Reformularea intrebarii pentru claritate
B. Eliminarea completa a intrebarii
C. Mutarea intrebarii la final
D. Reducerea numarului de variante de raspuns

75. ne permit sd spunem daca o persoana sau un obiect poseda o cantitate
mai mare sau mai mica dintr-o caracteristica decat alta persoana sau obiect, dar
nu ne permit sa determindm cu cat este mai mare sau mai mica acea
caracteristica.

A. Instrumentele de masurare nominale

B. Instrumentele de masurare ordinale

C. Instrumentele de masurare de tip interval
D. Instrumentele de masurare de tip raport

76.1n cazul unui instrument de tip interval putem:
A. Masura diferentele intre valori
B. Determina valoarea zero absolut
C. Calcula media aritmetica
D. Determina raporturi absolute
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77. Efectele negative care pot aparea in cazul unui chestionar sunt:
A. Efectul de ecou
B. Efectul de contaminare
C. Cresterea numarului de respondenti
D. Efectul de testare/retestare

78.Intr-un chestionar autoadministrat, intrebirile complexe:
A. Sunt obligatorii
B. Nu au nevoie de claritate suplimentara
C. Pot fi incluse oricat de des
D. Trebuie simplificate si formulate clar

79. O companie de tehnologie testeaza un site web folosind o scala cu evaluare
continua. Care sunt avantajele acestei metode?
A. Limiteaza optiunile de raspuns
B. Produce date mai precise
C. Permite calcularea mediei si abaterii standard
D. Elimina nevoia de pretestare

80.Pentru a reduce aparitia nonraspunsurilor la intrebarile despre venit,
cercetatorul ar trebui sa:
A. Adauge mai multe optiuni negative
B. Plaseze intrebarea la inceputul chestionarului
C. Plaseze intrebarea in sectiunea intrebarilor de identificare, la finalul
chestionarului
D. Foloseasca intrebari deschise pentru venit

81. O companie vrea sa stabileasca ordinea intrebarilor dintr-un chestionar. Care tip
de intrebari se pun primele?
A. Intrebirile de identificare
B. Intrebarile despre venit
C. Intrebarile simple, generale
D. Intrebarile despre comportamentul trecut

82.Intr-un chestionar online, respondentii sunt directionati automat spre
intrebarile relevante in functie de raspunsul lor anterior. Ce se utilizeaza in acest
scop?
A. Efectul de retestare
B. Intrebarile filtru
C. Intrebirile de verificare cognitivi
D. Scalele comparative

83.Un cercetator vrea sd evite ca respondentii sd dea mecanic acelasi tip de raspuns
la o scala Likert. Ce strategie se recomanda?
A. Eliminarea itemilor negativi
B. Folosirea exclusiva a intrebarilor deschise
C. Reordonarea raspunsurilor
D. Alternarea itemilor formulati pozitiv si negativ

84.Un supermarket foloseste camere video pentru a observa traseele clientilor in
magazin. Ce tip de date se obtin?
A. Date declarative
B. Date comportamentale observate
C. Date emotionale auto-raportate
D. Date psihologice proiective
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85.Intr-un chestionar despre procesul decizional al consumatorului, intrebarile
sunt ordonate astfel: cele legate de constientizarea nevoii, cele legate de cautarea
de informatii, cele legate de evaluare, cele legate de achizitie si cele legate de
satisfactie. Ce principiu se aplica?
A. Succesiunea logica dupa modelul decizional
B. Alternarea itemilor
C. Regula vizuala
D. Design minimalist

86.0peratorii de interviu sunt instruiti s nu adauge explicatii necerute intrebarilor.
De ce?
A. Pentru a reduce durata culegerii datelor
B. Pentru a facilita completarea chestionarului
C. Pentru a simplifica codificarea datelor
D. Pentru a evita influentarea raspunsurilor primite

87.Un sistem de recunoastere faciala identifica expresii precum bucurie, surpriza
sau dezgust in timpul vizionarii unei reclame. Ce tehnologie se utilizeaza?
A. EEG
B. Peoplemeter-ul
C. Q-sort
D. Codare faciald prin Al

88.Intr-un focus-grup, toate discutiile sunt inregistrate pentru transcriere
ulterioara. Ce instrument este folosit?
A. Un dispozitiv de inregistrare audio
B. Psiho-galvanometrul
C. Pupilometrul
D. Scanerul de casa

89.Un studiu foloseste camere oculare pentru a observa unde se indreapta privirea
cand utilizatorii privesc o pagina web. Ce masoara acestea?
A. Tonalitatea vocii
B. Activitatea cerebrala
C. Miscarea ochilor si focalizarea privirii
D. Rezistenta electrica a pielii

90.Scala raport permite:
A. Doar analize descriptive
B. Toate tipurile de analize statistice
C. Numai medii si mediane
D. Determinarea raporturilor

91. Un pupilometru este utilizat intr-un test de reclama. Ce informatii ofera acesta?
A. Preferintele pentru marca
B. Timpul de vizionare
C. Intensitatea vocala
D. Nivelul de atentie si excitatie emotionala

92.0 companie de imbracaminte foloseste Scala Stapel pentru a masura cat de
moderna este perceputa colectia sa. Ce valori pot alege respondentii?
A.Dela—-5la+5
B.Delaola1o
C.Dela—-31la+3
D.Dela1la?y
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93.Un cercetator foloseste psiho-galvanometrul in timpul vizionarii unei reclame.
Ce tip de reactie este masurata?
A. O reactie emotionala fiziologica
B. Atentia vizuala
C. Activitatea memoriei
D. Coerenta discursului

94.Scanerele de activitate cerebrala sunt utilizate in marketing pentru a analiza:
A. Intensitatea vocii
B. Activitatea electrica a creierului
C. Timpul de reactie vizuala
D. Coerenta preferintelor

95. Intr-un studiu, participantii sunt monitorizati prin fMRI in timp ce vizualizeazi
o reclama. Ce tip de informatie va fi culeasa?
A. Nivelul de satisfactie auto-declarat
B. Zonele cerebrale activate de anumiti stimuli
C. Modul de navigare pe site
D. Comportamentul de cumparare real

96.Intr-un supermarket, camerele video detecteazi timpul de ezitare al clientilor in
fata unui raft. Ce tip de analiza permite aceasta?
A. Analiza vocala
B. Analiza psihofiziologica
C. Analiza comportamentului la fata locului
D. Analiza declarativa

97. Intr-un chestionar online, se recomandai ca intrebarile despre atitudini s fie
plasate dupa intrebarile despre comportamente.
A. Pentru a evita itemii negativi
B. Pentru a reduce dimensiunea chestionarului
C. Pentru ci necesita un efort cognitiv mai mare si se pun dupa ce respondentul
este implicat
D. Pentru cd sunt cele mai putin importante intrebari

98.Intr-un studiu, camera oculari indici faptul ca utilizatorii nu observi butonul
~Adauga in cos” pe site. Ce concluzie este corecta?
A. Elementul nu atrage atentia vizuala
B. Utilizatorii nu sunt interesati de produs
C. Pretul este perceput prea mare
D. Interfata este optimizata corect

99.Pupilometrul arata dilatarea pupilei atunci cand un participant priveste o oferta
promotionala. Ce indica acest lucru?
A. Un nivel redus de interes
B. Lipsa reactiei cognitive
C. Cresterea implicdrii emotionale
D. Confuzia vizuala

100. Un dispozitiv de urmarire online arata ca utilizatorii parasesc site-ul dupa
doar 5 secunde petrecute pe pagina de produs. Ce problema sugereaza aceasta?
A. Sunt prea multe intrebari in chestionar
B. Atentia vizuala a vizitatorului e ridicata
C. Continutul este neatractiv sau irelevant
D. Reactia emotionala a vizitatorilor este puternica
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101. Un chestionar foloseste intrebarea: ,,Ce parere aveti despre politica agresiva a
brandului X?”. De ce este problematica?
A. Foloseste doua scale
B. Are prea putine cuvinte
C. Contine un filtru inutil
D. Foloseste o formulare incarcata afectiv

102. In cazul unui chestionar, la o intrebare respondentii trebuie si ordoneze 12
caracteristici ale unui produs. Care este principalul risc?
A. Sunt prea putine optiuni
B. Codificarea este dificila
C. Efortul cognitiv este foarte mare
D. Creste precizia raspunsurilor

103. Analiza vocala arata variatii foarte mici ale tonului in timpul unui interviu in
profunzime, desi respondentul declara ca este ,foarte entuziasmat”. Ce
inseamna?

A. Interviul a fost prea scurt

B. Declaratiile nu sunt congruente cu reactia emotionala reala
C. Microfonul este necalibrat

D. Participantul nu a inteles intrebarea

104. Zero absolut indica:
A. Lipsa caracteristicii masurate
B. Valoarea medie a esantionului
C. Nivelul minim teoretic
D. Echivalenta intre doua optiuni

105. Camera oculara arata ca respondentii privesc constant partea stanga
superioard a unui afis. Ce concluzie metodologica se poate trage?
A. Pozitionarea elementelor vizuale influenteaza atentia
B. Respondentii citesc textul integral
C. Afisul nu este vizibil
D. Consumatorii sunt dezinteresati de mesaj

106. Un pupilometru nu detecteaza nici o schimbare la un spot proiectat pentru a
fi emotional. Ce concluzie se poate trage?
A. Spotul este prea scurt
B. Camera nu este calibrata
C. Respondentii au auzit mesajul, dar nu l-au vazut
D. Spotul nu produce reactii emotionale fiziologice relevante

107. Dispozitivele de urmarire online arata ca majoritatea utilizatorilor ajung pe
site dintr-un motor de cautare. Ce informatie ofera acestea?
A. Intensitatea emotionala a persoanelor
B. Sursa traficului pentru site-ul web
C. Atitudinile fata de brand
D. Comportamentele post-cumparare

108. Un studiu EEG aratd activitate scazutd in zonele asociate atentiei in timpul
vizionarii unei reclame. Ce concluzii poate trage cercetatorul?
A. Reclama este prea scurta
B. Consumatorii sunt emotionati
C. Mesajul vizual este agresiv
D. Reclama nu reuseste sa capteze atentia cognitiva
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109. Un cercetator observa ca respondentii tind sa aleaga frecvent varianta din
mijlocul scalei Likert la o intrebare despre satisfactie. Ce fenomen apare?
A. Efectul de contaminare
B. Tendinta de evitare a extremelor
C. Efectul de ecou
D. Eroarea de filtrare

110. Intr-un chestionar online, o intrebare de tip Likert nu este insotita de
instructiunea privind sensul scalei (1=dezacord total, 5=acord total). Ce riscuri
sunt?

A. Scaderea duratei de completare

B. Obtinerea unor raspunsuri extreme

C. Obtinerea unor raspunsuri incomplete

D. Aparitia unor interpretari diferite ale treptelor scalei

111.  Camerele video din magazin arata ca majoritatea clientilor se opresc in fata
unui raft, dar nu ating produsele. Ce concluzii se pot trage?
A. Produsele sunt perfect pozitionate
B. Preturile sunt prea mici
C. Exista un interes cognitiv ridicat
D. Exista un interes vizual, dar nu o intentie de achizitie

112.  Un cercetdtor include intr-un chestionar online o sectiune de evaluare a
satisfactiei fatii de un magazin online folosind o scali Likert cu 7 trepte. Insa,
inaintea acestei sectiuni, respondentii sunt obligati sa ordoneze 10 caracteristici
ale magazinului in functie de importanta. La analiza datelor, cercetatorul
observa valori extrem de similare pe toti itemii din scala Likert, indiferent de
diferentele reale percepute. Care este explicatia cea mai probabila?

A. Scala Likert cu 7 trepte este prea scurta pentru diferentiere

B. Intrebarile sunt formulate prea tehnic

C. A aparut un efect de contaminare intre sarcina de clasificare si evaluarea
ulterioara

D. Respondentii au inteles gresit extremitétile scalei

113. Intr-un studiu neuro-marketing, eye-tracking arati ci participantii privesc
intens ambalajul unui produs. Totusi, psiho-galvanometrul nu inregistreaza
variatii ale conductantei pielii, iar analiza vocala arata un ton plat la intrebarile
post-expunere. Ce concluzie metodologica este cea mai corecta?

A. Ambalajul este extrem de atractiv, dar respondentii nu vor sa recunoasca
B. Atentia vizuala nu este un indicator suficient al implicarii emotionale

C. Psiho-galvanometrul este defect

D. Interviul post-test nu este metoda potrivita pentru studiu

114. Pretestarea trebuie realizata pe:
A. Orice grup disponibil
B. Esantion de peste 100 de persoane
C. Esantion din aceeasi populatie tinta
D. Exclusiv online

115. Un studiu de satisfactie foloseste intrebarea: ,,Cat de multumit esti de
serviciile noastre?” cu optiuni de la ,Foarte nemultumit” la ,Foarte multumit” pe
5 trepte. Ce tip de scala este?
A. Scald cu suma constanta
B. Scala ordinala
C. Scala Likert
D. Scala raport
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111

10.

11.

12.

13.

14.
15.

16.

17.

18.

19.
20.

21.

22
23

Enumerati, completati, prezentati

Propuneti 10 perechi de adjective antonime pentru a determina imaginea unui
brand de produse cosmetice.

Enumerati avantajele utilizarii camerelor de luat vederi in cercetarile de
marketing.

O agentie media foloseste peoplemeter-ul pentru a masura audienta unui nou
program TV. Ce informatii concrete ar putea obtine si cum le-ar folosi?

Definiti scala nominala si mentionati caracteristicile sale fundamentale.

Un producator de bauturi doreste sa stabileasca ordinea preferintelor pentru 5
arome noi. Construiti o intrebare cu scald de clasament.

Enumerati caracteristicile distinctive ale unei scale interval.

Definiti scala cu diferentiere semantica (Osgood) si indicati scopul utilizarii
acesteia.

Enumerati dezavantajele scalei Likert.

Un lant de supermarketuri foloseste camere oculare pentru a analiza zona de raft
care atrage cel mai mult atentia clientilor. Ce tip de date pot fi astfel colectate?

Prezentati schematic diferentele dintre instrumentele nominale, ordinale, de tip
interval si de tip raport.

Enumerati tipurile de formulare a categoriilor de raspuns intr-o scala.

Un magazin online vrea sa afle nivelul de satisfactie al clientilor privind procesul
de comanda, pe o scala de la 11a 5. Construiti intrebarea si optiunile de raspuns.

Definiti dispozitivul peoplemeter si prezentati rolul sdu in cercetarea audientei
TV.

Enumerati principalele caracteristici ale unei scale ordinale.

Un producator de telefoane testeaza preferintele clientilor pentru 3 modele noi.
Construiti intrebarea si optiunile de raspuns.

Enumerati pasii principali ai procesului de elaborare a unui chestionar.
Prezentati schematic procesul de pretestare a chestionarului.

O agentie de turism compara doua pachete de vacanti si vrea si afle care este
preferat de clienti. Construiti o scald cu comparatie intre perechi.

Definiti chestionarul si rolul acestuia in colectarea datelor de marketing.

Enumerati efectele negative ce pot aparea daca ordinea intrebarilor dintr-un
chestionar nu este corect structurata.

Prezentati schematic clasificarea tipurilor de scale.
.Enumerati avantajele intrebarilor inchise.

.Un magazin de electronice testeaza doua ambalaje pentru acelasi produs. Cum
ati formula o intrebare care sa foloseasca comparatia intre perechi?
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24.0 companie care produce mobild vrea sa afle nivelul de satisfactie al clientilor
privind calitatea produselor folosind scala Likert. Formulati un exemplu concret
de intrebare.

25. Enumerati avantajele scalelor cu comparatie intre perechi.
26.Prezentati schematic principiile de alegere a numarului de trepte ale unei scale.
27. Enumerati principalele caracteristici ale unei intrebari filtru.

28.0 companie auto vrea sa compare preferintele consumatorilor pentru doua
modele noi. Ce tip de scala ar fi potrivita si cum ati formula intrebarea?

29. Enumerati dezavantajele intrebarilor deschise.

30.Un brand de incdltaminte lanseaza o colectie noud. Cum ati structura o intrebare
filtru pentru a exclude respondentii care nu cumpara incaltaminte sport?

31. Definiti procesul de masurare in cercetarile de marketing si explicati scopurile
sale principale.

32. Enumerati avantajele scalei Likert.

33. Enumerati principalele conditii pe care trebuie sd le indeplineasca un chestionar
eficient.

34.Un brand de imbracaminte vrea sa masoare perceptia clientilor fata de colectia
noua folosind scala cu diferentiere semantica. Ce perechi de adjective ati folosi?

35. Enumerati recomandarile pentru designul chestionarelor online.

36. Prezentati schematic diferentele dintre scala Likert si scala cu diferentiere
semantica.

37. 0 firma de curierat vrea sa afle ce importanta acorda clientii diferitelor criterii
(pret, timp de livrare, siguranta coletului, amabilitatea curierului). Elaborati o
scald cu suma constanta.

38.Enumerati tipurile de dispozitive de inregistrare utilizate in cercetarile de
marketing.

39.0 companie de servicii financiare foloseste o scala de evaluare continua pentru a
masura gradul de incredere al clientilor. Cum ar formula intrebarea si ce
extreme ar folosi?

40.Enumerati efectele negative produse de interactiunea dintre intrebari.
41. Definiti scala ordinala si explicati diferenta fata de scala nominala.
42.Enumerati avantajele scalelor cu suma constanta.

43.Prezentati schematic structura unui chestionar bine organizat.

44.0 firma de transport urban testeaza un nou sistem de plata contactless.
Formulati o intrebare inchisa cu mai multe optiuni de raspuns pentru a culege
informatia.

45. Enumerati etapele revizuirii si redactarii finale a unui chestionar.

46.0 companie IT vrea sa afle motivele pentru care clientii aleg sa reinnoiasca
abonamentul anual. Formulati o intrebare deschisa potrivita.

47.Enumerati dezavantajele scalelor cu clasament.

48.Prezentati schematic modul de prezentare a instructiunilor intr-un chestionar
tipdrit.
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49.0 companie de turism compara trei oferte si doreste sa afle ordinea
preferintelor. Construiti o scala cu clasament.

50.Enumerati avantajele intrebarilor deschise.

51. Un brand de cafea testeaza reactia clientilor la noul ambalaj, folosind camere
oculare. Ce informatii pot fi obtinute si cum ar fi interpretate?

52. Enumerati dezavantajele scalelor cu suma constanta.

53. Un lant hotelier vrea sa evalueze perceptia clientilor asupra curateniei camerelor
folosind scala Stapel. Formulati intrebarea.

54. Enumerati utilizarile scanerelor de casa.
55. Prezentati schematic etapele de analiza a datelor colectate prin chestionar.

56.0 companie aeriand doreste sa masoare punctualitatea perceputa a zborurilor pe
o scald de evaluare continua. Formulati intrebarea si scala.

57. Enumerati pasii de aplicare a scalei Q-sort.
58. Definiti scalele comparative si scopul utilizarii lor in cercetarile de marketing.
59. Enumerati avantajele scalei Q-sort.

60.Un restaurant foloseste psiho-galvanometrul pentru a testa reactiile emotionale
la 0 noua reclama. Ce tip de date se vor colecta?

61. Enumerati tipurile de intrebari inchise.

62. Prezentati schematic procesul de selectare a tipului de scald in functie de
obiectivele cercetarii.

63.0 companie de cosmetice foloseste pupilometrul in testarea unei reclame TV. Ce
indicatori ar putea masura si ce concluzii ar putea trage?

64.Enumerati criteriile de alegere a simetriei sau asimetriei unei scale.

65. 0 firma de asigurari vrea sa afle ordinea de importanta a 4 factori in alegerea
unei polite. Ce tip de scala ati folosi si cum ar arata intrebarea?

66. Enumerati caracteristicile scalelor Q-sort.

67. Prezentati schematic clasificarea tipurilor de intrebari in functie de gradul de
structurare.

68.0 companie vrea sa verifice daca layout-ul unui site este usor de utilizat. Ce scala
ati recomanda si cum ati formula intrebarea?

69. Enumerati avantajele scalelor cu clasament.
70. Definiti conceptul de pretestare a chestionarului si explicati importanta sa.
71. Enumerati caracteristicile unei scale Stapel.

72. 0 companie alimentara foloseste scale cu suma constanta pentru a evalua
importanta caracteristicilor unui produs. Cum s-ar formula instructiunile pentru
respondent?

73. Enumerati posibilele ajustari ce pot rezulta in urma pretestarii unui chestionar.
74. Prezentati schematic modul de etichetare a treptelor unei scale.

75. O companie vrea sa afle cum percep clientii preturile produselor sale: ,,Scumpe”
— ,leftine”. Construiti o scala cu diferentiere semantica.
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76. Enumerati dezavantajele scalei Stapel.
77. Prezentati schematic diferentele dintre scala comparativa si cea noncomparativa.

78.0 organizatie caritabila vrea sa stie care sunt cele mai importante 3 cauze sociale
pentru donatori. Formulati o intrebare cu raspunsuri multiple.

79. Prezentati schematic procesul de implementare a unui chestionar online.

80.0 companie de transport urban vrea sa evalueze satisfactia clientilor privind
frecventa autobuzelor folosind scala Likert. Propuneti un set de intrebari pentru
a obtine informatia dorita.

81. Enumerati principalele avantaje ale integrarii dispozitivelor de inregistrare in
cercetarile de marketing.

82.Definiti instrumentele de tip raport si explicati caracteristicile lor esentiale.

83.Enumerati informatiile ce pot fi obtinute prin dispozitivele de urmarire a
activitatii online.

84.Prezentati schematic modul de configurare vizuala a unei scale.

85.Un producator de telefoane mobile vrea sa testeze preferintele clientilor pentru
doua culori de carcasa. Formulati intrebarea si variantele de raspuns.

86.Enumerati criteriile de alegere a numarului par sau impar de categorii in cadrul
unei scale.

87.0 companie aeriana foloseste scale cu clasament pentru a stabili prioritatile
clientilor in alegerea unui zbor. Construiti intrebarea si variantele de raspuns.

88.Enumerati avantajele scalelor cu evaluare continua.
89.Prezentati schematic procesul de elaborare a intrebarilor intr-un chestionar.
90.Enumerati dezavantajele scalelor cu evaluare continua.

91. O agentie imobiliara doreste sa afle nivelul de importanta acordat de clienti unor
caracteristici ale locuintei (pret, locatie, suprafata, facilitati). Formulati o
intrebare cu suma constanta.

92.Prezentati schematic modul de alegere a tipului de intrebare in functie de
obiectivele studiului.

93.Un brand de incaltaminte sport foloseste scala Likert pentru a evalua confortul
produselor sale. Formulati intrebarea si optiunile de raspuns.

94.Enumerati dezavantajele intrebarilor inchise.

95.0 companie alimentara testeaza trei ambalaje si vrea sa determine ordinea
preferintelor. Construiti o scald cu clasament.

96. Enumerati tipurile de date colectate cu ajutorul psiho-galvanometrului.
97. Prezentati schematic procesul de validare a datelor colectate prin chestionar.

98.0 firma de consultanta foloseste un chestionar online si doreste sa reduca rata
de abandon. Ce elemente de design ar trebui incluse?
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Aplicatii si studii de caz

Studiu de caz 1. Identificarea erorile din intrebari

Identificati greselile pe care le contin intrebarile urmatoare, iar apoi propuneti o
varianta corecta:

1. ,Ce parere aveti despre absolut toate produsele cumparate vreodata de la noi si
cum vi se pare politica noastra de pret?”

2. ,Nu considerati ca site-ul nu este greu de folosit?”

3. ,Vaplace produsul nostru?
L1 Da
L1 Nu
L] Poate”

4. ,Ati recomanda produsul nostru unui prieten?
L1 Probabil
L] Sigur
L] Nu cred”

5. ,Cat de des faceti cumparaturi pe site-ul nostru?
1 Rar
1 Uneori
1 Des”

6. ,Ati vizitat magazinul nostru online si ati cumparat ceva?
1 Da
L] Nu”

7. ,Clasificati urmatoarele marci in ordinea preferintelor:
Marca A
Marca B
Marca C”

8. ,Cat de satisfacut sunteti de livrarea si de returul produselor?
[J Deloc satisfacut
[ Nesatisfacut
[ Nici nesatisfacut, nici satisfacut
[ Satisfacut
[] Foarte satisfacut”

9. ,Alegeti varianta de venit care va caracterizeaza:
1 Sub 1000 RON
O Intre 1000 si 3000 RON
O Intre 3000 si 5000 RON
O Intre 5000 si 7000 RON
] Mai mult de 7000 RON”
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Studiu de caz 2. Constructia instrumentelor de masurare

[1] Construiti o scala cu suma constanta pentru a determina importanta urmatoarelor

atribute ale unui site web (viteza incarcare, structura, usurinta navigare, siguranta, calitate
continut, cromaticd), incluzand instructiunile de completare.

[2] Construiti o scala cu clasament pentru a determina importanta diferitelor caracteristici

in alegerea unui festival de muzica, incluzand instructiunile de completare. Includeti sase
caracteristici.

[3] Construiti o scala cu comparatie pentru a determina influenta diferitelor caracteristici

in alegerea unei aplicatii muzicale de tip serviciu de streaming audio, incluzand
instructiunile de completare. Includeti cinci caracteristici.

[4] Construiti 10 scale de tip Likert pentru a determina perceptia respondentilor cu privire

la folosirea unei aplicatii de inteligenta artificiala, incluzand instructiunile de completare.
Stabiliti numarul de trepte, tipul categoriilor de raspuns si etichetati treptele.

[5] Construiti o scald cu diferentiere semanticd pentru a determina sentimentele

consumatorilor fata de Netflix incluzand instructiunile de completare. Propuneti cel putin
opt cupluri de sentimente antonime.

[6] Construiti o intrebare multihotomicd pentru a surprinde comportamentul intentionat
de achizitie a unui abonament la o sala de sport.

[7] Construiti intrebarile de identificare pentru o cercetare de marketing care urmareste sa

determine nivelul de satisfactie al studentilor fatd de serviciile educationale oferite de
facultatea in care studiaza.

[8] Formulati 6 intrebari pentru a colecta date despre comportamentul actual privind un
joc video si 3 intrebari pentru intentii viitoare (ex. intentia de a rejuca, de a recomanda etc.).

[9] Formulati 6 scale pentru a masura satisfactia fata de o aplicatie bancara. Stabiliti
numarul de trepte, tipul categoriilor de raspuns si etichetati treptele.

Studiu de caz 3. Stabilirea succesiunii intrebarilor

[1] O agentie de turism vrea sd realizeze un chestionar online pentru a evalua satisfactia

clientilor. Echipa a redactat o lista de intrebari. Asezati urmatoarele intrebari in ordinea
corecta, construiti si propuneti variante de raspuns si instructiuni de completare pentru ele.
Ulterior completati chestionarul si cu alte intrebari de satisfactie fata de oferta agentiei.

= Care este varsta dvs.?”

= Ce destinatii ati vizitat cel mai recent prin agentia noastra?”

= Care sunt principalele motive pentru care alegeti sa calatoriti prin agentia noastra?”
= Cat de multumit sunteti de raportul calitate—pret al pachetelor noastre turistice?”

= Ce nivel de educatie aveti?”
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,Ati recomanda agentia noastra unui prieten?”

»,Cat de multumit sunteti de usurinta procesului de rezervare online?”

LSunteti de acord cu afirmatia: «Informatiile de pe site sunt clare si complete»?”
»Care este venitul lunar al gospodariei dvs.?”

,In general, cat de multumit sunteti de experienta dvs. cu agentia noastra?”

,Cat de frecvent folositi serviciile noastre de turism?”

,Care este genul dvs.?”

[2] Organizatorii unui festival de film doresc sa inteleaga comportamentul de consum al

participantilor (tipuri de produse achizitionate, frecventa vizitelor, cheltuieli medii etc.). Ei
au redactat o lista de intrebari, dar ordinea lor este dezordonata si nu respecta regulile de
succesiune. Asezati urmatoarele intrebari in ordinea corectd, construiti si propuneti variante
de raspuns si instructiuni de completare pentru ele. Ulterior completati chestionarul si cu
alte intrebari relevante pentru tema studiului.

,Care este varsta dvs.?”

»Ce produse ati cumpdrat cel mai recent in cadrul festivalului?”

»Care sunt principalele motive pentru care efectuati achizitii in cadrul festivalului?”
»,Ce suma cheltuiti, in medie, pe zi la festival?”

»Ce nivel de educatie aveti?”

sIntentionati sa participati la urmatoarea editie a festivalului?”

»,Cat de multumit sunteti de experienta oferita de festival?”

LSunteti de acord cu afirmatia: «Preturile produselor disponibile la festival sunt
rezonabile»?”

,Care este venitul lunar al gospodariei dvs.?”

,In general, cat de des participati la festivaluri de film?”

,»Ce genuri de film ati urmarit cel mai frecvent la festivalurile de film?”

,Care este genul dvs.?”

Studiu de caz 4. Utilizarea dispozitivelor de inregistrare

[1] Propuneti un studiu de marketing in care participantii sunt rugati sa navigheze pe o

pagind web de prezentare a unui magazin online. Pentru inregistrarea si masurarea
comportamentului de navigare se vor folosi camere oculare si dispozitive de urmarire online.

Realizati o lista a informatiilor care vor fi culese si a modului de interpretare a lor.

Realizati o lista a indicatorilor care vor fi colectati folosind camerele oculare si instrumentele
digitale si precizati unitatea de masura pentru fiecare.

Construiti planul de esantionare (populatia univers si elementul de esantionare, caracteristicile
participantilor si criterii de selectie, metoda de esantionare, dimensiunea minimad a
esantionului, intervalele orare de test).

Precizati planul de analiza si raportare a rezultatelor.

Identificati potentiale probleme de etica si propuneti solutii pentru prevenirea lor.
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3]

Realizati o listd a deciziilor legate de imbunatatirea designului paginii si a experientei
vizitatorului care pot fi sustinute de informatiile culese.

Comparati avantajele si limitele utilizdrii camerelor oculare si dispozitivelor online de
inregistrare in raport cu aplicarea unui chestionar online clasic.

Propuneti o cercetare de marketing desfasurata intr-un magazin fizic care

comercializeaza haine. Pentru inregistrarea comportamentului de cumparare se vor folosi
camerele video.

2]

Realizati o listd a informatiilor care vor fi culese si a modului de interpretare a lor.

Propuneti locurile de amplasare a camerelor video (intrare Th magazin, alei, raioane, capete de
raft, case de marcat etc.) si decideti daca aceasta observare va fi disimulata sau nedisimulata.

Desenati planul simplificat al magazinului si marcati pozitiile in care vor fi amplasate
camerele video.

Construiti planul de esantionare (populatia univers si elementul de esantionare, caracteristicile
participantilor si criterii de selectie, metoda de esantionare, dimensiunea minimad a
esantionului) si stabiliti perioada de desfasurare a studiului.

Identificati daca pot aparea probleme de etica si propuneti modalitdti de prevenire a acestora.

Realizati o listd a deciziilor de merchandising sau a celor legate de Tmbunatatirea experientei
vizitatorului care pot fi sustinute de informatiile culese.

Comparati avantajele si limitele utilizarii camerelor video in raport cu aplicarea unui
chestionar online clasic.

Propuneti o cercetare de marketing desfasurata intr-un parc de distractii. Pentru a

inregistra si masura comportamentul vizitatorilor (trasee, timp petrecut in zone, interactiuni
cu atractiile), organizatorii instaleaza beaconi in puncte strategice. Beaconi transmit
semnale catre smartphone-urile vizitatorilor care au instalat si folosesc aplicatia parcului si
au acceptat conditiile de monitorizare.

Realizati o listd a informatiilor care pot fi culese prin intermediul beaconilor (ex.: traseele
vizitatorilor, timpul petrecut la fiecare atractie, zone aglomerate, interactiuni cu oferte
personalizate).

Stabiliti modul de interpretare a acestor date pentru luarea deciziilor de marketing si pentru
imbunatatirea experientei vizitatorilor.

Propuneti locurile de amplasare a beaconilor (intrare, alei principale, atractii majore,
restaurante, magazine de suveniruri, iesiri).

Decideti daca observatia va fi disimulata sau nedisimulata si justificati alegerea.
Desenati un plan simplificat al parcului si marcati pozitiile beaconilor.

Stabiliti perioada de desfasurare a studiului si aspectele legate de esantionare (populatia
univers si elementul de esantionare, caracteristicile participantilor si criterii de selectie,
metoda de esantionare, dimensiunea minima a esantionului).

Identificati potentiale probleme de etica (confidentialitate, protectia datelor, consimtamant
informat) si propuneti modalitati de prevenire a acestora.
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= Realizati o listd a deciziilor de marketing sau de management al parcului (ex.: fluidizarea
traficului, amplasarea standurilor promotionale, personalizarea ofertelor) care ar putea fi
fundamentate pe datele culese.

= Comparati avantajele si limitele utilizarii beaconilor in raport cu aplicarea unui chestionar
traditional (online sau pe hartie) adresat vizitatorilor la iesirea din parc.
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Capitolul 7

o
Culegerea si analiza =1 LI

datelor
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Teme de reflectie

T1 Pentru cercetarea de marketing propusa, elaborati strategia de colectare a datelor,
luand in considerare obiectivele si ipotezele formulate.

124 ustificati optiunile alese, luand in considerare relevanta si validitatea acestora.

T3 Stabiliti strategia de pregatire a datelor colectate pentru a asigura acuratetea si
consistenta lor.

T4 Concepeti un sistem de codificare a chestionarului proiectat, potrivit analizelor ce
vor fi realizate.

T5 Fundamentati deciziile luate privind procedura de codificare.
T6 Pentru raspunsurile obtinute, alegeti metoda de gestionare a raspunsurilor lipsa.
T/ Plecand de la obiectivele cercetirii, ipotezele formulate si lista informatiilor urmarite,

precizati analizele care vor fi realizate pentru testarea ipotezelor si obtinerea informatiilor
dorite

T8 Explicati de ce ati ales aceste analize.
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Tipuri de analize posibile pentru diferite categorii de variabile

Analiza descriptiva

Variabile nominale

Variabile ordinale si interval

Variabile de raport I metrice

g
E'g
g .S
)
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= &
Q
=
.
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=)
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analize bi- &
multivariate

tabele de frecvente relative
si absolute

parametri: valoarea modala
grafice: cerc de structura si
diagrama prin coloane

tabele de repartitie cu
frecvente  relative  sau
absolute

grafice: diagrame prin
coloane

= tabele de frecvente
relative si absolute
= parametri: valoare

medianid, modald, valori
cuartile

= grafice: cerc de structuri
si diagrama prin coloane

= tabele de repartitie cu
frecvente relative sau
absolute

= grafice: diagrame prin
coloane

tabele de frecvente relative si
absolute

parametri:  valoare = medie,
mediand, modala, abaterea
medie  patraticd, variantd,
coeficient de asimetrie si boltire,
valori cuartile

grafice: histograme

tabele de repartitie cu frecvente
relative sau absolute
grafice: diagrame de imprastiere

Analiza explicativa | Inferenta statistica

Variabile nominale

Variabile ordinale si interval

Variabile de raport I metrice

analize univariate|

unidimensionale

bivariate
acelasi tip de variabile

analize

testarea normalitatii
distributiei: = One-Sample
Kolmogorov-Smirnov Test
testarea semnificatiei unei
proportii [Test Binomial]

verificarea asocierii dintre
variabile: x2

gradul de asociere/
intensitatea: coeficient de
contingentd sau Phi al lui
Cramer

= teste de concordanti
neparametrice [x2 si
Kolmogorv-Smirnov]

= analiza corelatiei dintre
variabile: Coeficientul lui
Kendall tau’b sau
Spearman

interval de incredere pentru
medie

teste de concordanti
parametrice [Hi patrat si
Kolmogorv-Smirnov]

testarea semnificatiei unei medii

[One Sample T Test]
analiza corelatiei dintre
variabile: coeficientul lui

Pearson; Regresie liniarg;
teste de comparare a doud medii
[Independent Sample T Test]

o Variabile de tipuri diferite =

analize
bivariate

analize
multivatiate

analiza egalititii a doud medii, pentru o variabila ordinala si o nominald cu doua stiri: Independent

Sample T Test

analiza legdturii dintre o variabild ordinala si una metrica: Coeficientul lui Kendall tau’b sau Spearman

analiza legaturii dintre o variabili ordinal& si una nominala: 2

analiza variantei dintre o variabild numerici dependenta si o variabild nominald/ordinala de influenta:

One Way Anova

analiza variantei: = o variabild numerica dependenta si mai multe independente - n-way Anova,
= mai multe variabile dependente metrice — Manova,
= una dintre variabilele independente este numerica - Ancova

analiza regresiei multiple: o variabild metrici(sau interval) dependenta si una sau mai multe variabile

independente metrice/interval

analiza discriminanta: o variabild dependenta non-metrica si variabilele independente de tip interval
analiza factoriald, metode: analiza componentelor principale, analiza factoriald, metoda probabilitatii

maxime, analiza imaginii, etc.

analize cluster [de segmentare, metode: K-mean, Two-Step, Hierarchical
modelarea ecuatiilor structurale [SEM]
analiza gradului de incredere a scalelor
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Teste

10.

11.
12.

13.
14.

15.
16.

17.
18.

19.

Determinati daca enunturile sunt Adevarate sau False:

Masurarea atribuie valori numerice unor entititi pe baza unui set de reguli
coerente.

Culegerea datelor este una dintre etapele cele mai putin importante ale cercetarii
de marketing.

Operatorii de interviu pot influenta calitatea datelor prin modul in care
formuleaza intrebarile.

Instruirea anchetatorilor nu are impact asupra acuratetei raspunsurilor colectate.

Supervizorii trebuie sa realizeze si interviuri personale pentru a evalua conditiile
din teren.

Frauda in cercetarile de teren poate include completarea chestionarului fara
contact real cu respondentii.

Rata de raspuns obtinutd constituie un criteriu de evaluare a performantei
anchetatorilor.

Calitatea cercetarii nu este afectata de modul de culegere a datelor.

Operatorii de interviu telefonic trebuie sa aiba competente bune de comunicare
verbala.

Supravegherea planului de esantionare are ca obiectiv respectarea strictd a
procedurilor de selectie a respondentilor.

Codificarea raspunsurilor deschise nu necesita planificare prealabila.

Transcrierea datelor presupune transferarea informatiilor codificate in format
electronic.

In cazul CATI sau CAWI, transcrierea este realizata automat.

Chestionarele cu probleme sunt intotdeauna eliminate, indiferent de proportia
lor.

Sortarea si verificarea datelor urmaresc consistenta si identificarea valorilor lipsa.
Validarea nu are rolul de a identifica tentative de frauda.
Anchetatorii trebuie sa respecte exact formularea intrebarilor din chestionar.

Operatorii pot inlocui oricind un respondent absent cu altul, fara consecinte
metodologice.

Evaluarea anchetatorilor urmareste atat criterii calitative, cat si cantitative.

20.Ajustarea statistica se aplica pentru a imbunatati acuratetea estimarilor.

21.

Transformarea scalelor permite compararea instrumentelor de masurare diferite.

22 Inregistrarea raspunsurilor nu poate genera erori.
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23.Un supervizor nu trebuie si monitorizeze orele de munca si cheltuielile
operatorilor.

24.Frauda in cercetare nu influenteaza reprezentativitatea rezultatelor.
25. Un operator eficient trebuie sa manifeste empatie si comportament profesional.
26.Incheierea interviului nu presupune exprimarea recunostintei fata de respondent.

27.Validarea cercetarii se face, de reguld, pe un esantion intre 10% si 30% din
respondenti.

28.Codificarea raspunsurilor trebuie sa fie exhaustiva si mutual exclusiva.
29.1n lipsa unui control metodologic strict, creste riscul erorilor si fraudelor.

30.Sortarea si verificarea datelor nu au nicio legatura cu identificarea valorilor
extreme.

31. Interviurile asistate de calculator reduc riscul erorilor umane.

32.Un operator de interviu care administreaza chestionare prin telefon trebuie sa fie
capabil sa gestioneze numeroase refuzuri.

33.Transformarea datelor nu este utilizata in analiza statistica.
34.Analiza univariata studiaza simultan mai multe variabile.

35. Analiza factoriala urmareste identificarea factorilor comuni care explica relatiile
dintre variabile.

36.Analiza cluster este utilizata pentru a grupa observatii similare.

37.Analiza corespondentelor vizualizeaza relatiile dintre categorii de variabile
calitative.

38.1n analiza topologici, fiecare respondent are un ,punct ideal” al preferintelor.

39.Scalarea multidimensionala permite reprezentarea grafica a distantelor percepute
intre obiecte.

40.Metodele de analizd multivariatd sunt utilizate doar cand existd o singura
variabila.

41. Codificarea intrebarilor deschise trebuie realizata de preferinta de doi codificatori
independenti.

42.Inregistrarea raspunsurilor trebuie si fie standardizati si lipsitd de interpretri
personale.

II Completati frazele cu rdspunsurile corespunzatoare:
[pot exista mai multe variante corecte]

1. Ce masura se aplica de obicei cand proportia chestionarelor cu probleme este
mica (sub 10%)?
A. Eliminarea tuturor chestionarelor
B. Retrimiterea la operatori pentru completare
C. Eliminarea chestionarelor problematice
D. Recoltarea de date suplimentare
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10.

In analiza univariatd, pentru un singur esantion metric se utilizeazi:
A. Testul Mann—Whitney

B. Analiza cluster

C. Testul t pentru media populatiei

D. Analiza corespondentelor

In procesul de instruire, relansarea presupune:

A. Influentarea raspunsurilor

B. Incurajarea respondentilor si ofere raspunsuri mai detaliate la intrebirile din
chestionar

C. Eliminarea raspunsurilor incomplete

D. Inchiderea rapid a interviului

In analiza multivariati a dependentei, cu o singur variabili dependents, se pot
utiliza:

A. Analiza cluster

B. Regresia multipla

C. Analiza factoriala

D. Scalarea multidimensionala

. Codificarea trebuie sa fie:

A. Ambigua

B. Optionala

C. Exhaustiva si reciproc exclusiva

D. Realizata doar pentru variabilele numerice

In analiza interdependentei, tehnici utilizate sunt:
A. Analiza cluster

B. Testul t pentru medii

C. Testul %2

D. Scalarea multidimensionala

Transcrierea manuala a datelor se realizeaza de catre:
A. Personalul specializat prin tastare

B. Respondenti direct in sistem

C. Supervizori dupa finalizarea cercetarii

D. Software statistic fara date codificate

. Analiza corespondentelor este folosita pentru:

A. Variabile metrice

B. Relatii dintre categorii de variabile calitative
C. Compararea mediilor

D. Transformarea scalelor

Codificarea datelor presupune:

A. Eliminarea completa a raspunsurilor deschise

B. Alegerea libera a categoriilor de catre operatori

C. Inregistrarea riaspunsurilor prin desen

D. Transformarea raspunsurilor in simboluri numerice sau alfanumerice

In cazul validirii, esantionul de control reprezinti:
A. 100% dintre respondenti

B. Aproximativ 90% dintre respondenti

C. Intre 10% si 30% dintre respondenti

D. Doar operatorii de interviu
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11. In analiza interdependentei, scopul principal este:
A. Explorarea structurii relatiilor dintre variabile
B. Compararea mediilor
C. Validarea chestionarelor
D. Eliminarea variabilelor dependente

12. In verificarea consistentei datelor, un exemplu de valoare absurda in cazul
raspunsurilor este:
A. Refuzul la o intrebare sensibila
B. Omiterea unei intrebari
C. Lipsa codului numeric
D. O varsta declarata de 150 de ani

13. In analiza multivariati a interdependentei, tehnicile folosite sunt:
A. Analiza factoriala
B. Analiza corespondentelor
C. Testul z
D. Analiza topologica

14. In cazul sondajelor CATI, raspunsurile sunt:
A. Inregistrate manual pe hartie
B. Transmise doar telefonic
C. Inregistrate direct intr-o bazi de date
D. Eliminate dupa convorbire

15. O cauza a aparitiei valorilor lipsa este:
A. Eliminarea intentionata de catre cercetator
B. Inlocuirea respondentilor
C. Refuzul sau omisiunea respondentilor de a raspunde
D. Lipsa supervizarii

16. Care este rolul ajustarii prin ponderi?
A. Eliminarea erorilor umane
B. Crearea de noi variabile
C. Corectarea dezechilibrelor din esantion
D. Eliminarea valorilor lipsa

17. In evaluarea anchetatorilor se au in vedere:
A. Costul interviurilor
B. Relatiile personale ale operatorului
C. Calitatea interactiunii cu respondentul
D. Precizia si calitatea datelor culese

18. In analiza univariati pentru variabile non-metrice, pot fi utilizate:
A. Analiza factoriala
B. Testul 2
C. Testul binomial
D. Regresia multipla

19. In cazul sondajelor bazate pe esantionare probabilists, verificarea respectirii

selectiei se face prin:

A. Apeluri de validare sau reintervievari selective
B. Eliminarea respondentilor dificili

C. Reducerea marimii esantionului

D. Completarea de chestionare fictive
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20.Care este rolul supervizorului in procesul de culegere a datelor?
A. Sa raspunda in locul respondentilor
B. Sa completeze chestionarele lipsa
C. Sa monitorizeze aplicarea corecta a procedurilor
D. Sa modifice raspunsurile pentru coerenta

21. Analiza factoriala are ca scop:
A. Identificarea factorilor comuni si reducerea complexitatii datelor
B. Cresterea numarului de variabile
C. Eliminarea corelatiilor dintre variabile
D. Validarea chestionarelor

22.1n cazul instructiei operatorilor, formularea intrebirilor trebuie s fie:
A. Adaptata liber la respondent
B. Respectata exact conform chestionarului
C. Inlocuiti cu intrebari scurte
D. Modificata pentru a fi mai atractiva

23. Managementul operatorilor de interviu este dificil deoarece:
A. Sunt angajati permanent
B. Sunt angajati temporar si dispersati geografic
C. Au experientd nelimitata
D. Nu necesitd supervizare

24.1In evaluarea anchetatorilor, indicatorii cantitativi includ:
A. Amabilitatea operatorului
B. Aspectul fizic ingrijit
C. Nivelul de empatie
D. Timpul de realizare a interviurilor

25. In analiza multivariati a dependentei, cu mai multe variabile dependente, se pot
folosi:
A. Analiza cluster
B. Analiza multivariata a variantei
C. Testul t pentru esantioane pereche
D. Corelatia canonica

26.0 caracteristica importanta a unui operator de interviu fata-in-fata profesionist
este:
A. Evitarea contactului vizual
B. Prezentarea sumara
C. Comportamentul profesional si empatia
D. Modificarea chestionarului

27. Obiectivul validarii este:
A. Eliminarea respondentilor greu accesibili
B. Confirmarea conformitatii procesului de colectare a datelor
C. Cresterea numarului de chestionare completate
D. Reducerea costurilor anchetei

28.Inregistrarea raspunsurilor trebuie si fie:
A. Interpretativa
B. Influentata de opiniile operatorului
C. Realizata selectiv
D. Standardizata si exacta
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29.1n evaluarea anchetatorilor se urmireste:
A. Numarul de prieteni intervievati
B. Reducerea duratei interviului prin omisiuni
C. Evitarea respondentilor dificili
D. Rata de raspuns obtinuta

30.In analiza datelor, metoda ¥2 se foloseste pentru:
A. Variabile metrice
B. Variabile nominale sau ordinale
C. Testarea diferentelor intre medii
D. Analiza regresiei liniare

31. Exemple de ajustare statistica includ:
A. Compensarea prin ponderi
B. Eliminarea arbitrara a respondentilor
C. Transformarea datelor
D. Inregistrarea raspunsurilor manual

32.1In incheierea interviului operatorii trebuie:
A. Sa exprime recunostinta pentru participare
B. Sa evite orice salut final
C. Sa adauge intrebari suplimentare
D. Sa elimine raspunsurile incomplete

33.1n codificarea intrebarilor deschise, pasii importanti includ:
A. Eliminarea tuturor raspunsurilor scurte
B. Identificarea temelor recurente
C. Crearea de categorii semantice
D. Evitarea clasificarii

34.Un supervizor monitorizeaza:
A. Doar inregistrarea raspunsurilor
B. Orele de munca si cheltuielile efectuate
C. Respectarea planului de esantionare
D. Introducerea automata a datelor

35. Un exemplu de frauda in cercetarile de teren este:
A. Supravegherea riguroasa a operatorilor
B. Contactarea repetata a respondentilor absenti
C. Inlocuirea respondentilor selectati cu persoane mai accesibile
D. Validarea raspunsurilor prin apeluri de control

36.Frauda in cercetdrile de teren poate include:
A. Completarea chestionarului fara contact real cu respondentii
B. Respectarea stricta a planului de esantionare
C. Contactarea respondentilor selectati
D. Validarea raspunsurilor

37. Inregistrarea datelor se poate realiza prin:
A. Tastarea manuala
B. Validarea prin apeluri telefonice
C. Scanarea automata OMR/OCR
D. Introducerea directd intr-o baza de date
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14.

15.

16.
17.

18.
19.

Enumerati, completati, prezentati

Prezentati schematic diferentele dintre analiza univariata si analiza multivariata.
Definiti analiza univariata si precizati obiectivul ei.

Enumerati principalele forme de frauda intalnite in cercetarile de teren.
Enumerati principalele riscuri de frauda in cercetarile de teren.

Prezentati schematic procesul de validare a cercetarii.

Enumerati cauzele aparitiei valorilor lipsa in chestionare.

Enumerati criteriile folosite in evaluarea anchetatorilor.

Enumerati pasii esentiali ai procesului de codificare a raspunsurilor deschise.

Prezentati schematic masurile de prevenire a fraudelor in cercetarile de teren.

. Definiti analiza cluster si scopul aplicarii sale in cercetarile de marketing.
. Prezentati schematic pasii procesului de transcriere a datelor.

. Prezentati schematic procedura de gestionare a valorilor lipsa.
13.

Enumerati principalele etape ale procesului de instruire a operatorilor de
interviu.

Enumerati metodele statistice utilizate in analiza univariata pentru variabile
metrice.

Prezentati schematic pasii procesului de culegere a datelor intr-o cercetare de
marketing.

Definiti etapa de culegere a datelor in cadrul unei cercetari de marketing.

Prezentati schematic clasificarea metodelor de analiza statistica in functie de
numarul de variabile analizate.

Enumerati metodele de transcriere a datelor.

Prezentati schematic principalele metode de corectare a chestionarelor cu
probleme.

20.Definiti conceptul de validare a cercetarii si scopul sdu principal.

21.

22

23
24
25

26

27
28

29

Prezentati schematic rolurile si sarcinile unui supervizor in teren.

.Enumerati caracteristicile esentiale ale unui operator de interviu eficient fata-in-
fata.

.Enumerati tipurile principale de coduri folosite in codificarea datelor.

. Definiti procesul de codificare a datelor.

. Prezentati schematic pasii de inregistrare corectd a raspunsurilor in timpul

interviului.

.Enumerati principalele proceduri de ajustare statistica.

. Enumerati competentele necesare unui operator telefonic (CATI).

.Prezentati schematic verificarea consistentei datelor colectate.

.Enumerati responsabilitatile supervizorului in procesul de culegere a datelor.
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30.Prezentati schematic procesul de pregatire a datelor pentru analiza.

31. Enumerati pasii procesului de codificare a datelor.

32.Prezentati schematic metodele de analiza multivariata privind interdependenta.
33. Enumerati metodele de verificare a calitatii activitatii operatorilor de interviu.
34.Prezentati schematic pasii de aplicare a ajustarii statistice.

35. Enumerati principalele modalitati de corectare a chestionarelor problematice.

36.Prezentati schematic metodele statistice utilizate in analiza dependentei cu o
singura variabila dependenta.

Aplicatii si studii de caz

Studiu de caz 1. Codificarea raspunsurilor deschise

Mai jos sunt 20 raspunsuri oferite de consumatori in cazul intrebarii deschise: ,,Care
este principalul motiv pentru care preferati sa cumparati acest brand de cafea?”

Raspunsurile respondentilor:

Chestionar 1: ,Imi place gustul puternic si aroma intensa.”

Chestionar 2: ,E mai ieftina decat alte marci similare.”

Chestionar 3: ,,0 beau pentru ci ma ajuta sa fiu mai energic la munca.”

Chestionar 4: ,Are un ambalaj modern si practic.”

Chestionar 5: ,Este recomandata de prieteni si am incredere in parerea lor.”

Chestionar 6: ,Se gaseste peste tot, chiar si in magazine mici.”

Chestionar 7: ,,Am crescut cu acest brand, imi aminteste de familia mea.”

Chestionar 8: ,Imi place ci are certificare bio si provine din comertul echitabil.”

Chestionar 9: ,,Cafeaua se prepara rapid si usor, nu pierd timp dimineata.”

Chestionar 10: ,Este cea mai buna pentru ci e de calitate superioara.”

Chestionar 11: ,,Are un miros placut care imi da o stare de bine.”

Chestionar 12: ,,Pretul este corect pentru ceea ce ofera.”

Chestionar 13: ,,Ma ajuta sa fiu mai concentrat la examene.”

Chestionar 14: ,Ambalajul se deschide usor si pastreaza aroma cafelei.”

Chestionar 15: ,,Am vazut multe reclame si mi s-a parut de incredere.”

Chestionar 16: ,,I1 gidsesc mereu la supermarketul de 1angi casi.”

Chestionar 17: ,,Imi aminteste de diminetile cu pirintii, are o valoare sentimentala.”

Chestionar 18: ,Imi place ci firma respecti mediul si fermierii locali.”

Chestionar 19: ,Se dizolva repede in apa fierbinte, e foarte practic.”

Chestionar 20: ,,Simt ca e o cafea de calitate premium, nu ca cele obisnuite.”

Se cere sa:
= Identificati temele recurente din raspunsurile consumatorilor.
= Creati categorii de codificare (ex. ,calitate senzoriala”, ,pret”, ,comoditate” etc.).
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= Atribuiti coduri numerice fiecarei categorii (ex. 1 = Calitate gust/aromd; 2 = Pret
avantajos...).

= Alocati codurile corespunzatoare fiecarui raspuns.

= Propuneti un plan de asigurare a consistentei inter-coder, adica: doi codificatori
independenti, verificarea procentului de acord intre codificatori (ex. Cohen’s Kappa),
discutie si clarificare asupra discrepantelor.

Studiu de caz 2. Gestionarea aplicarii chestionarelor

O companie realizeaza o cercetare de marketing aplicAnd un chestionar privind
perceptia consumatorilor asupra unui nou serviciu de livrare la domiciliu in mediul online
(CAWI). Chestionarul este distribuit folosind platforma Google Forms, iar respondentii au
fost selectati din randul clientilor care au achizitionat produse in ultima luna, folosind
sondajul aleator simplu.

Dupa prima saptamana de colectare a datelor, echipa de cercetare constata:

» O parte dintre respondenti au completat chestionarul extrem de rapid (sub 2 minute),
desi acesta contine 55 de intrebari.

» Laintrebarile deschise au aparut raspunsuri de tip ,,-” sau repetarea aceleiasi litere.

= Multi respondenti sunt concentrati intr-un singur segment demografic (tineri 18—25
ani), desi cercetarea viza populatia generala.

» Unele adrese de internet (IP-uri) apar de mai multe ori, ceea ce sugereaza ca aceeasi
persoana ar fi completat chestionarul de mai multe ori pentru a primi stimulentul

(voucher online).

Se cere sa:

= Identificati tipurile de erori si fraude aparute in aceasta cercetare online.

= Explicati consecintele asupra calitatii si reprezentativitatii datelor.

= Propuneti masuri de prevenire si control, precum: criterii de filtrare a respondentilor,
verificarea timpului de completare si a consistentei raspunsurilor, limitarea
participarii multiple, strategii de esantionare mai echilibrate.
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Teme de reflectie

T1 Redactati raportul de cercetare. Asigurati-va ca acesta cuprinde:

m]

Pagina de titlu va cuprinde toate elementele esentiale de identificare a
proiectului de cercetare: denumirea cercetarii, compania beneficiara si cea
realizatoare, echipa de cercetare, datele de contact si data predarii.

Cuprinsul va include titlurile si subtitlurile raportului, precum si enumerarea
tuturor elementelor vizuale sau tehnice: lista tabelelor integrate in raport, lista
figurilor si a graficelor utilizate, precum si anexele disponibile la finalul
raportului.

Rezumatul pentru manageri va cuprinde urmadtoarele elemente
prezentate succint: obiectivele studiului, ipotezele de lucru, metodologia
aplicatd, cele mai importante rezultate obtinute, concluziile generale,
recomandarile care decurg din date si limitele studiului.

Introducerea va prezenta contextul realizarii cercetarii, problema de
marketing si de cercetare de marketing, obiectivele, conceptele teoretice care
fundamenteaza demersul, ipotezele, calendarul, echipa, definitia termenilor
tehnici.

Metodologia cercetarii va descrie natura cercetarii, metodele de colectare a
datelor, instrumentele utilizate, tipul de esantionare si criteriile de alegere a
participantilor, metodele de validare a datelor si de control al calitatii,
limitarile metodologice sau operationale care au aparut sau care ar putea
afecta rezultatele.

Analiza va cuprinde rezultatele structurate pe obiective, care vor fi prezentate
folosind tabele, indicatori statistici si grafice, fiecare fiind urmat de explicatii
relevante — interpretate clar, corelate cu ipotezele initiale. Ea va include
sinteze si concluzii intermediare pentru fiecare set de rezultate.

Concluziile si recomandarile care vor raspunde obiectivelor, vor fi
argumentate, vor propune directii de actiune concrete si vor discuta dificultati
sau riscuri.

Anexele vor include materialele tehnice si statistice suplimentare
(chestionare, scheme de esantionare, tabele detaliate).

T2 Realizati planul sustinerii orale a raportului de cercetare si elaborati prezentarea
aferenta acestuia.

T3 Analizati si evidentiati dificultati principalele intampinate in procesul realizarii
cercetarii de marketing.

T4 Propuneti modificari si imbunatatiri care ar putea fi aduse in cazul reluarii cercetarii
de marketing, justificand relevanta acestora.

T5 Propuneti cercetari calitative de marketing prin care sa explorati in profunzime unele
dintre rezultatele obtinute.
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Teste

N oo

10.

11.

12.

13.

14.
15.
16.

17.

18.

19.

Determinati daca enunturile sunt Adevarate sau False:

Masurarea atribuie valori numerice unor entititi pe baza unui set de reguli
coerente.

Rezumatul pentru manageri este, de regula, singura parte citita integral de
conducere.

Prezentarea orald a raportului de cercetare trebuie sa urmeze o structura logica:
introducere, metodologie, rezultate, concluzii.

Cuprinsul raportului are ca scop principal cresterea volumului de pagini.
Contactul vizual si interactiunea cu publicul sporesc eficienta prezentarii orale.
Corectitudinea interpretarii datelor este esentiala pentru credibilitatea raportului.

Calitatea raportului se masoara exclusiv prin rigoarea metodologica, fara a conta
claritatea comunicarii.

Anexele includ materiale suplimentare utile doar cercetatorilor din afara
proiectului.

Raportul scris nu are valoare documentara pentru deciziile viitoare.
Multiplicarea raportului scris pentru participanti nu este necesara.

Pagina de titlu trebuie sd includa informatii precum denumirea cercetarii, echipa
si data predarii.

Prezentatorul trebuie sa gestioneze intrebarile si obiectiile cu calm si
profesionalism.

Raportul de cercetare sprijina procesul decizional prin oferirea unor directii de
actiune.

In redactarea raportului, este recomandati folosirea excesivi a termenilor tehnici.
Concluziile raportului trebuie sa fie independente de obiectivele cercetarii.
Graficele si tabelele faciliteaza intelegerea vizuala a rezultatelor.

Raportul de cercetare este destinat doar directorilor executivi, nu si altor
departamente.

Prezentarea orald eficientd presupune utilizarea unui limbaj clar si adaptat
audientei.

Raportul scris trebuie conceput ca un instrument de comunicare intre cercetator
si beneficiar.

20.Mentionarea limitarilor cercetarii contribuie la cresterea credibilitatii raportului.

21.

22

Prezentarea rezultatelor trebuie sa includa doar date brute, fara comentarii.

.Introducerea unui raport trebuie sa explice contextul si obiectivele cercetarii.
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23. Prezentarea orala a raportului nu are rolul de a interactiona cu factorii decizionali.
24.Recomandarile formulate in raport trebuie sa fie sustinute de rezultate.

25. Pentru prezentarea orald, durata nu conteaza, dar este preferabila expunerea cat
mai lunga.

26. Titlurile si subtitlurile pot fi formulate vag, fara legatura directa cu sectiunile.

27. Prezentarea orala a raportului este mai simplad decat redactarea raportului scris si
nu necesita pregatire.

28.Raportul de cercetare are rolul de a facilita intelegerea concluziilor si sprijinirea
deciziilor strategice.

29.Respectarea logicii interne (de la obiective la concluzii) asigura coerenta
raportului.

30.Un raport eficient trebuie sa fie cat mai lung si incarcat cu informatii irelevante.

31. Redactarea la timpul prezent este recomandata deoarece reflecta caracterul actual
al informatiilor.

32.Calitatea unui raport de cercetare se bazeaza si pe capacitatea de a comunica
eficient publicului tinta.

33.Prezentarea orald nu necesita verificarea silii si a echipamentelor tehnice.
34. Utilizarea persoanei intai plural (,noi”) conferd un ton mai implicat raportului.
35. Analiza rezultatelor trebuie organizata in ordinea intrebarilor din chestionar.

36.Limbajul clar si evitarea termenilor tehnici de specialitate sunt esentiale pentru
intelegerea raportului.

Completati frazele cu raspunsurile corespunzatoare:
[pot exista mai multe variante corecte]

1. Rezumatul pentru manageri este important deoarece:
A. Contine doar graficele
B. Este cea mai detaliata parte a raportului de cercetare din punct de vedere
statistic
C. Include doar bibliografia
D. Este, de regula, singura sectiune cititd integral de conducere

2. Prezentarea orala eficienta a raportului de cercetare implica:
A. Adaptarea limbajului la audienta
B. Evitarea contactului vizual
C. Un ritm echilibrat
D. Excluderea recomandarilor

3. Rolul anexelor in raportul de cercetare este:
A. Sa ofere detalii suplimentare utile cititorilor avansati
B. Sa dubleze rezumatul
C. Sa inlocuiasca analiza principala
D. Sa reduca volumul documentului
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10.

11.

12.

Publicul raportului de cercetare este format din:

A. Doar statisticieni

B. Manageri si specialisti cu niveluri diferite de expertiza
C. Doar cercetatori academici

D. Exclusiv clienti externi

. In redactarea raportului, asigurarea echilibrului volumului informational

presupune:

A. Excluderea concluziilor

B. O combinatie intre detalii relevante si concizie
C. Supraincarcarea raportului

D. Exces de grafice fara explicatii

In introducerea prezentirii orale se recomanda:

A. Salutarea audientei si prezentarea structurii

B. Evitarea introducerii

C. Inceperea direct cu concluziile pentru a cAstiga timp
D. Prezentarea anexelor

Obiectivele introducerii intr-un raport sunt:

A. Familiarizarea cititorului cu tema cercetarii

B. Explicarea problemei de cercetare si a obiectivelor
C. Fundamentarea teoretica a studiului

D. Excluderea cadrului general

. Oreguld de prezentare a rezultatelor este:

A. Eliminarea tabelelor

B. Evitarea concluziilor intermediare

C. Organizarea dupa intrebdrile din chestionar

D. Folosirea tabelelor si figurilor pentru claritate vizuala

Care dintre urmatoarele informatii trebuie incluse pe pagina de titlu a
raportului?

A. Doar logo-ul companiei

B. Denumirea cercetarii, echipa, compania beneficiara si data predarii
C. Doar numele beneficiarului

D. Rezumatul executiv

Recomandarile incluse in raport trebuie:

A. Sa fie cat mai generale

B. Sa nu fie legate de concluzii

C. Sa se bazeze doar pe bibliografie

D. Sa fie argumentate si fundamentate pe date

Pregatirea logistica a prezentarii orale include:
A. Eliminarea proiectorului

B. Verificarea salii

C. Evitarea multiplicarii raportului

D. Testarea echipamentelor tehnice

Concluziile raportului trebuie:

A. Sa fie identice cu bibliografia

B. Sa repete rezumatul executiv

C. Sa raspunda obiectivelor cercetarii
D. Sa fie formulate vag
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13. Functia raportului de cercetare este:
A. Exclusiv de arhivare
B. Crearea de grafice vizuale
C. Comunicarea concluziilor si sustinerea deciziilor
D. Inlocuirea colectirii datelor

14. Metodologia prezentarii orale include:
A. Eliminarea descrierii esantionului
B. Prezentarea exclusiva a graficelor
C. Explicarea succinta a metodelor utilizate
D. Renuntarea la mentionarea limitarilor

15. Analiza rezultatelor trebuie organizata:
A. In ordinea intrebirilor din chestionar
B. in functie de bibliografie
C. In functie de obiectivele cercetirii
D. In ordinea alfabetici a respondentilor

16. Concluziile si recomandarile trebuie:
A. Sa raspunda obiectivelor si sa propuna actiuni concrete
B. Sa ignore obiectivele cercetarii
C. Sa nu aiba justificari
D. Sa repete doar date statistice
17. Rezumatul pentru manageri trebuie sa includa:
A. Obiectivele si ipotezele cercetarii
B. Doar graficele
C. Doar bibliografia
D. Concluziile si recomandarile principale

18. Principiile stilistice recomandate sunt:
A. Claritatea exprimarii
B. Supraincarcarea cu detalii irelevante
C. Folosirea jargonului excesiv
D. Concizia redactarii

19. Scopul principal al raportului de cercetare este:
A. Doar arhivarea informatiilor
B. Prezentarea vizuala a graficelor
C. Sprijinirea deciziilor manageriale prin concluzii fundamentate pe informatii
obtinute de la respondenti
D. Inlocuirea procesului de analizi statistici

20.1n cazul redactirii raportului de cercetare, utilizarea persoanei intai plural
(,noi”) este recomandata pentru:
A. Crearea unui ton direct si implicat
B. Evitarea implicarii autorilor
C. Incércarea raportului cu formalism
D. Inlocuirea metodologiei

21. In redactarea raportului, erorile de evitat sunt:
A. Explicarea termenilor
B. Folosirea unei singure metode statistice fara justificare
C. Prezentarea datelor fara interpretare
D. Concizia exprimarii
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22, Prezentarea orala trebuie sa includa:
A. Concluzii si recomandari
B. Eliminarea rezultatelor
C. Multumiri pentru audienta
D. Invitatia la intrebari si discutii

23.1n prezentarea orala, formatul ales poate fi:
A. Exclusiv scris
B. Doar verbal
C. PowerPoint, Prezi, flipchart, in functie de resurse
D. Exclusiv audio

24.Publicarea rezultatelor intr-un raport trebuie sa respecte:
A. Logica interna (obiective — metodologie — rezultate — concluzii)
B. Explicarea termenilor utilizati
C. Exces de termeni tehnici neexplicati
D. Echilibru intre detaliu si concizie

25.0 greseala frecventa in prezentarile orale este:
A. Supraincarcarea cu informatii
B. Structurarea logica a continutului
C. Folosirea graficelor clare
D. Adaptarea la audienta

26.Ce element trebuie mentionat in sectiunea metodologica a unui raport de
cercetare?
A. Doar concluziile cercetarii
B. Tipul de esantionare si metoda de culegere a datelor
C. Bibliografia utilizata
D. Numarul de grafice si figuri

27. Graficele si tabelele din raport trebuie:
A. Evitate complet
B. Sa fie insotite de titlu si explicatii clare
C. Sa inlocuiasca interpretarea textului
D. Folosite doar in anexe, fara explicatii

28.Introducerea raportului de cercetare are rolul de a:
A. Prezenta bibliografia completa
B. Redacta anexele
C. Explica contextul, problema si obiectivele cercetarii
D. Inlocui analiza rezultatelor

29.0 greseala frecventa in prezentarea rezultatelor este:
A. Structurarea pe obiective
B. Folosirea de concluzii intermediare

C. Organizarea lor dupa ordinea aparitiei intrebarilor in chestionar, nu dupa

obiective
D. Prezentarea tabelelor cu explicatii clare

30.0 eroare frecventa in redactarea raportului este:
A. Explicarea clara a termenilor
B. Structurarea logica a sectiunilor
C. Prezentarea simpla a datelor fara interpretare
D. Redactarea la timpul prezent
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31. Raspunsul la intrebarile din audienta trebuie sa fie:
A. Evitat complet
B. Intotdeauna defensiv
C. Foarte vag
D. Clar, calm si profesionist

32. Un principiu esential al redactarii raportului este:
A. Claritatea si evitarea jargonului tehnic excesiv
B. Eliminarea concluziilor
C. Excesul de detalii irelevante
D. Folosirea frazelor foarte complicate

33.Prezentarea orala a raportului presupune:
A. Parcurgerea integrala a anexelor
B. Evidentierea rezultatelor si interactiunea cu audienta
C. Eliminarea concluziilor
D. Evitarea contactului cu publicul

34.0 regula esentiala de redactare a raportului de cercetare este:
A. Eliminarea tuturor concluziilor
B. Folosirea limbajului tehnic neexplicat
C. Claritatea exprimarii si concizia
D. Exagerarea detaliilor irelevante

35. O conditie logistica pentru prezentarea orala este:
A. Eliminarea suportului vizual
B. Evitarea multiplicarii raportului scris
C. Renuntarea la testarea echipamentelor
D. Verificarea salii si a echipamentelor tehnice

36.Prezentarea orald eficienta presupune:
A. Sa se foloseasca un ton monoton
B. Sa se utilizeze un limbaj simplu si clar
C. Sa se evite contactul vizual
D. Sa nu se interactioneze cu publicul

Enumerati, completati, prezentati

1. Prezentati schematic pregatirea logistica necesara pentru prezentarea orala.

N

Enumerati greselile frecvente in prezentarea orald a raportului de cercetare.

Definiti raportul de cercetare de marketing si prezentati rolul sau in procesul
decizional.

@

Prezentati schematic structura rezumatului pentru manageri.
Enumerati functiile anexelor intr-un raport de cercetare.

Definiti prezentarea orala a raportului de cercetare.

N oo

Prezentati schematic principalele erori de evitat in redactarea si prezentarea
raportului.

8. Definiti rezumatul executiv si explicati importanta sa pentru management.

9. Enumerati regulile de redactare esentiale pentru claritatea raportului.
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10.

11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.

20

21.

22

Enumerati criteriile ce asigura calitatea prezentarii orale a raportului.
Prezentati schematic modul de structurare a analizei rezultatelor.

Definiti conceptul de ,logica interna a raportului” si scopul sau.
Prezentati schematic pasii formularii concluziilor si recomandarilor.
Enumerati informatiile ce trebuie incluse in sectiunea metodologica.
Definiti sectiunea metodologica a raportului de cercetare.

Prezentati schematic structura unui raport de cercetare de marketing.
Enumerati etapele esentiale ale analizei rezultatelor.

Prezentati schematic continutul sectiunii de introducere.

Enumerati cerintele pentru redactarea titlurilor si subtitlurilor din raport.

.Prezentati schematic recomandarile pentru interactiunea cu audienta in
prezentarea orala.

Enumerati etapele prezentarii orale.

.Prezentati schematic continutul anexelor.
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