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Rezumat: In legiturd cu aplicarea unor metode indirecte de cercetare stiintifici a
pietei, In general, precum si referitor la utilizarea unor metode directe, n
literatura de specialitate se gasesc numeroase detalii, astfel Incat,
neconstituind scopul nostru, nu vom starui asupra prezentarii lor. Cu toate
acestea, Intrucat folosirea unor metode directe de investigare este, de regula,
relativ laborioasa si caracteristicd unor organisme specializate, consideram
utile cateva consideratii teoretice si practice privind modalitatea calitativ
superioard de investigare a comportamentului consumatorului prin
intermediul sondajului statistic. Este vorba de conceperea, organizarea si
exploatarea cercetarilor de tip panel, a caror aplicabilitate constituie in
prezent o conditie sine-qua-non a lucrdrilor de investigare riguros stiintifica
a comportamentului consumatorului, indeosebi prin posibilitatile pe care le
ofera pe plan predictiv — latura agreata cu predilectie de factorii de decizie.
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managementul cercetarii.
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In general, studierea directi a pietei s-a dezvoltat in strinsi legiturd cu
numeroase progrese realizate in domeniul cercetarilor specifice stiintelor sociale. Desi
panelurile sunt utilizate pe o scard relativ largd, atat in domeniul cercetarilor de piata,
cat si pentru studierea diferitelor aspecte de naturd sociald, politica etc., literatura de
specialitate este mai abundenta in ceea ce priveste folosirea panelurilor pentru studierea
fenomenelor de piatd si a comportamentului consumatorilor. Cu toate acestea, chiar si
in acest domeniu, in prezent, se remarca o mare dispersie a materialelor publicate, care
se prezintd mai ales sub forma de articole si rezumate. De altfel, chiar 1n tarile in care
aceastd modalitate de studiere directa a cererii a cunoscut o dezvoltare apreciabila, nu
existd o lucrare inchegatd cu privire la multitudinea problematicii presupuse de
folosirea panelurilor. De asemenea, in tara noastra, materialele publicate pe aceasta
tema sunt sporadice.

In aceste imprejurari, apreciem ca utild prezentarea unora dintre cele mai
importante aspecte pe care le impune utilizarea panelurilor, in scopul facilitarii aplicarii
acestei tehnici in practica cercetarii stiintifice de specialitate din tara noastrd. Aceasta
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problema reprezinta, de altfel, o necesitate de prim ordin, atdt pentru specialistii
preocupati de dezvoltarea teoriei cercetdrii de marketing, cat si pentru cei care lucreaza
nemijlocit in activitatea practica.

Fara indoiala, conceptul de panel isi are o origine in etimologia acestei notiuni,
care presupune, in principiu, un juriu ales, cu menirea de a se pronunta asupra anumitor
probleme. Definirea, constituirea si exploatarea panelurilor in studiile de piatd, in
ultimii 40-50 ani, reprezintd preocupari majore ale specialistilor, pe masura dezvoltarii
considerabile a teoriei si practicii sondajelor statistice.

Astfel, literatura de specialitate a consacrat ca “parinte” al panelului pe
cercetdtorul american Paul Lazarsfeld, care a descris si a folosit pentru prima oara
aceastd tehnicd, in perioada anilor 1930. Ulterior, P. Lazarsfeld si colaboratorii au
sistematizat si au extins panelurile, indeosebi in studiile efectuate incepand cu anul
1940. Dupa anul 1950 folosirea panelurilor in studiile de piata s-a extins relativ rapid,
cu precidere in tari mai dezvoltate din punct de vedere economic. In anul 1950 se
semnaleaza aparitia panelurilor in Anglia (primul panel de consumatori este legat de
numele lui Attwood), iar incepand cu anul 1954 — in Franta (STAFCO, NIELSEN etc.).
In prezent, panelurile au intrat in practica curenti a cercetirii pietei in numeroase tiri
ale lumii, iIndeosebi din Europa, America si Asia.

Desi panelurile se bucura in prezent de o largd recunoastere si extindere, atat
problemele conceptuale, cat si cele de naturd practicd se afla, totusi, intr-o faza de
cristalizare. Aceste afirmatii sunt argumentate, pe de o parte, de o mare varietate a
acceptiunilor conceptului de panel si, pe de altd parte, de diversitatea modurilor de
organizare si exploatare.

Conceptului de panel a evoluat in timp, dar inca nu a ajuns la o forma general
acceptata de specialisti, inclusiv de cercetitorii din domeniul studierii pietei. in general,
pentru definirea panelului, specialistii au apelat la doud din trasaturile sale
fundamentale: performanta esantioanelor utilizate si natura programelor de cercetare.
Dupad cum vom observa insd, ulterior, in practicd aceste elemente au un accentuat
caracter relativist. In mod firesc, o prima definitie este furnizati de P. Lazarsfeld, care
intelegea prin panel o tehnica de cercetare a unor fenomene in timp, pe baza unui
esantion fix (permanent) de gospodarii (sau indivizi). Indubitabil, aceastd definitie isi
are sorgintea 1n cercetdrile concrete intreprinse de P. Lazarsfeld, ale caror conditii
particulare nu au permis generalizari. Conceptul de panel este acceptat aproximativ in
acelasi mod, mult mai tarziu, si de J. Stoetzel si A. Girard, care, abordand problema in
contextul sondajelor de opinie publica, considera panelul ca o tehnica de investigare a
aceluiasi esantion de persoane in mai multe reprize.

Ca urmare a extinderii practice a utilizarii panelurilor, existd si definitii mai
cuprinzdtoare si mai exacte. Una dintre acestea apartine lui G. Lagneau care, intr-un
articol publicat in “Encyclopedia Universalis”, intelege prin panel “un juriu permanent
de consumatori sau de distribuitori.” O altd acceptiune, care se numara printre cele mai
complete, se datoreazd profesorului englez C. A. Moser, cunoscut specialist in
probleme de statistica. Abordand problema metodei esantioanelor fixe (“panels”), C. A.
Moser sublinia ca scopul acesteia “este de a strAnge date de mai multe ori despre
aproape aceleasi probleme de la acelasi esantion. Problemele intocmirii schemei
esantionului fix initial nu se deosebesc de cele pentru anchete unice, dar existd
probleme speciale pentru mentinerea caracterului reprezentativ al esantionului.”

Avand 1n vedere scurtele consideratii prezentate, precum $i experienta proprie,
panelul poate fi definit ca un esantion quasipermanent de gospodarii, de indivizi, de
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magazine, de Intreprinderi etc., care serveste la culegerea de informatii dintre cele mai
diferite, cu caracter continuu, periodic, sau intdmplator, si care se bucura in permanenta
de reprezentativitate.

Procedand la abordarea concreta a modului de constituire si exploatare a unui
panel destinat cercetarii de marketing, vom observa necesitatea rezolvarii adecvate a
doud categorii de probleme: unele de naturd metodologica si altele de naturd
organizatorica.

In primul rand, din punct de vedere metodologic, problemele constituirii unui
panel nu difera substantial de cele care se cer rezolvate pentru efectuarea oricarui
sondaj statistic, de la care se asteaptd un grad ridicat de reprezentativitate. Asa cum
aratd C. A. Moser, se pune problema constituirii unui esantion initial, si, ulterior,
rezolvarea multumitoare a fenomenelor de “mortalitate” si conditionare.

Asupra constituirii esantionului initial nu vom starui, deoarece aceastd problema
si-a gasit rezolvarea atat pe plan teoretic, cat si din punct de vedere practic, inclusiv in
cercetarea stiintifica de specialitate din tara noastra. Vom aminti totusi, ca o etapa
necesara si deosebit de pragmatica, fundamentarea repartizarii esantionului, inclusiv pe
baza stratificarii populatiei studiate, operatie realizabild prin numaroase procedee de
analiza tipologica si segmentare.

In legitura cu panelul, apar ca fiind mult mai importante decat intr-un sondaj
statistic unic fenomenele datorate non-raspunsurilor si conditiondrii. In ceea ce priveste
non-raspunsurile, sau “mortalitatea” membrilor unui panel, se pune intrebarea in ce
masura acest fenomen obiectiv, cu numeroarse cauze (schimbarea domiciliului, absenta
temporara din localitate, refuzul de a continua colaborarea etc.), deterioreaza gradul de
reprezentativitate. Raspunsul nu poate fi formulat cu precizie, aceasta fiind, de altfel,
sursa unor critici care se aduc utilizarii panelurilor. Specialistii cautd sa rezolve
problema non-raspunsurilor pe calea inlocuirii partiale a membrilor unui esantion, in
conditiile in care se controleaza permanent structura esantionului, din punct de vedere
al mai multor caracteristici. In acest scop, se face apel la rezerva de panel, operatie cu
rezultate practice satisfacatoare.

Aceasta solutie ofera, pe de o parte, si posibilitatea inlaturarii, iIn mare masura, a
efectului de conditionare a unui esantion permanent. Fiindcd membrii unui esantion
permanent tind sa devind “specialisti” ai raspunsurilor la sondaje, existd riscul ca
acestia sa-si modifice in mod artificial comportamentul de cumparare si de consum si
sa nu mai fie reprezentativi pentru intreaga colectivitate. Or, fiind Inlocuiti In mod
sistematic, acest risc este diminuat la limite tolerabile, cu conditia de a aplica riguros
procedeul de inlocuire.

Pentru a dispune, insa, de un control real al gradului de reprezentativitate al
unui esantion permanent, literatura de specialitate recomanda recurgerea, periodic, la
efectuarea unor sondaje statistice unice, pe alt esantion, pe baza aceluiasi program de
observare. Aceasta modalitate prezintd avantajul unei sigurante maxime, dar cu pretul
antrenarii unor costuri suplimentare relativ ridicate.

Ca urmare a acestor deziderate de ordin metodologic, se apreciazd ca, In
general, gradul de innoire anuald a unui panel trebuie sa fie de 20-25% din efectivul
esantionului, ceea ce Tnseamna ca nici un membru al unui panel nu va fi activ mai mult
de 4-5 ani. In altd ordine de idei, din cele prezentate mai sus se desprinde cu usurinti
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argumentarea afirmatiei noastre legatd de conceptul de panel, cu privire la relativitatea
permanentei esantioanelor utilizate.

In al doilea rand, constituirea si utilizarea unui panel presupune si rezolvarea
corespunzatoare a unor probleme de naturd organizatoricd. Din acest punct de vedere,
panelul se deosebeste esential de un sondaj statistic unic, inclusiv in faza de constituire
a esantionului. Aspectele organizatorice legate de functionarea unui panel se pot grupa
in doud clase principale: administrative si de gestiune. Din prima clasd fac parte:
asigurarea cadrului juridic de functionare a panelului; delimitarea sarcinilor
personalului care urmeaza a fi utilizat; contactarea viitorilor membri ai panelului si
obtinerea acordului 1n vederea cooperdrii ulterioare; stabilirea modalitatilor de
comunicare, intre paneligti si institutia respectiva (logistica fluxurilor de informatii);
asigurarea cailor de control a activitdtii panelistilor, precum si a personalului afectat
exploatdrii panelului etc. In ceea ce priveste gestionarea propriu-zisi a panelului,
aceasta constd in totalitatea operatiilor de inregistrare si stocare a datelor socio-
demografice si economice asociate membrilor panelului, care si ofere posibilitatea
cunoasterii, in orice moment, a structurii esantionului, inclusiv a rezervei de panel. Se
intelege faptul ca, pentru a fi eficientd, operativa si precisa, gestionarea unui panel este
legatd intrinsec de folosirea calculatoarelor electronice.

In scopul reliefarii importantei si complexititii aspectelor organizatorice ale
unui panel, ne vom referi, succint, la unele dintre acestea. De exemplu, pentru
recrutarea panelistilor se poate recurge la: operatori de interviu; contactarea prin posta;
combinat (chestionarul prin care se cere acordul de participare la panel este expediat
prin postd, operatorul de interviu deplasandu-se ulterior la domiciliul panelistului
pentru a asigura calitatea informatiilor).

Pentru a asigura o calitate ridicatd a informatiilor, unii specialisti recomanda
misuri speciale de formare a panelistilor, in faza de recrutare a acestora. In principiu,
este vorba de simularea participarii gospodariilor, indivizilor sau institutiilor etc. la
viata de panel, prin efectuarea de cercetari “scoald”, care sd acomodeze panelistii cu
privire la modul de intelegere si completare a chestionarelor.

In ceea ce priveste modalitatea de comunicare intre panelisti si institutia
organizatoare, problemd analogd metodei de culegere a informatiilor in cazul
sondajelor statistice unice, se recurge, de reguld, la combinarea a doud procedee: prin
posta si prin operatori de interviu. Aceasta nu exclude insa si folosirea, in exclusivitate,
a unuia dintre cele doua procedee. Intervievarea prin autoadministrare (prin postd) se
foloseste, cu precadere, in cazul unei observari cu caracter continuu, desfasurata pe un
program de cercetare relativ restrans. In schimb, in situatia efectudrii de cercetari cu
caracter periodic sau intamplator (din punct de vedere al programului de observare), se
impune folosirea operatorilor de interviu.

O idee importantd, de data relativ recentd, cu privire la comunicarea dintre
panelisti si institatia organizatoare, se referd la asa-zisa personalizare a acestor relatii.
Astfel, in cazul panelului “SOFRES”(Franta), se insistd asupra principiului schimbului
de informatii dintre panelisti i aceasta institutie. Prin intrmediul unui personal special
afectat, “SOFRES” asigura rezolvarea unor probleme ale panelistilor prin consultatii cu
privire la domenii dintre cele mai diferite (scoli, administratie, jurisdictie etc). De
asemenea, curierul personal al panelistilor are menirea de a participa la grijile si
bucuriile gospodariilor (felicitari cu prilejul sarbatorilor i aniversarilor, al casatoriilor,
nasterilor etc.).
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In relatiile cu panelistii, o problemi de maximi insemnitate este aceea a
cointeresarii panelistilor in cooperare. Pentru a cita un personaj dintr-o celebra opereta
de Lehar, de cand fenicienii au descoperit banii, nu mai este nici o problema sa-ti arati
recunostinta fatd de cineva, diverse sume de bani fiind cele mai utilizate modalitati de
recompensare a panelistilor. Aceastd modalitate poate fi combinatd cu alte forme de
cointeresare (de genul celor mentionate mai sus), indeosebi in situatia familiilor cu
venituri relativ ridicate, care pot fi oarecum reticente sau neinteresate de sume modice
de bani.

O problemd organizatoricd deosebitd a functionarii panelului este aceea a
personalului afectat n acest scop. Din acest punct de vedere, distingem, pe de o parte,
personalul de cercetare stiintifica (specialisti cu o calificare superioard), si, pe de alta
parte, personalul de executie. In prima categorie se includ, de reguld, cercetitorii
stiintifici, organizati in echipe multidisciplinare (economisti, statisticieni,
matematicieni, sociologi, psihologi etc.), care concep panelul si se ocupd de
valorificarea informatiilor obtinute. In cea de a doua categorie este cuprins un numar
relativ mare de persoane care asigura: culegerea propriu-zisd a informatiilor de la
panelisti; controlul, verificarea si codificarea chestionarelor; prelucrarea automatd a
datelor etc.

Dintre toate aceste categorii, personalul insdrcinat cu obtinerea propriu-zisa a
informatiilor a comportat cele mai numeroase controverse in randul specialistilor. Unii
dintre specialisti au argumentat ideea formarii unui corp permanent de operatori de
interviu, calificati prin cursuri speciale. Altii, dimpotriva, considera ca activitatea de
culegere a informatiilor trebuie sa fie incredintata de fiecare data altor persoane (cu o
pregdtire corespunzatoare), pentru a elimina riscul unei posibile specializari in luarea
interviurilor, cu repercusiuni negative asupra calitdtii informatiilor.

Functionarea unui panel presupune si asigurarea unui control riguros si
sistematic al calitatii informatiilor. Aceasta se realizeaza pe multiple planuri: in faza de
culegere a informatiilor; in etapa de verificare cifricd, logica si de codificare a
chestionarelor; in procesul analizei, interpretarii si valorificarii informatiilor.

In primele doui etape, controlul este conditionat de modalitatea de completare a
chestionarelor. Astfel, in cazul autoadministrarii, controlul se face prin operatori de
interviu,atat pentru chestionarele completate necorespunzator (de exemplu, acestea au
fost de circa 8% 1n cazul panelului SOFRES), cat si pentru aproximativ 5% din
numirul total al chestionarelor completate conform instructiunilor. In situatia
cercetarilor care se efectueaza prin intermediul operatorilor de interviu, se impune un
control asupra a cel putin 5% din numarul panelistilor vizitati de fiecare operator.
Aceasta operatiune se poate efectua prin posta, telefon sau alti operatori de interviu, fie
asupra Intregului program de observare, fie partial.

Pe plan superior, controlul final al calitatii informatiilor se realizeaza in
procesul de analizi, interpretare si valorificare a acestora. In acest scop, se procedeazi
la verificarea reprezentativitdtii si veridicitatii informatiilor obtinute, prin aplicarea a
numeroase teste de semnificatie, furnizate de literatura statistico-matematica (analiza hi
patrat, criteriile Student si Fisher-Snedecor, analiza dispersionald, analiza corelatiei si
regresiei etc.). Mentionam faptul ca tratarea statistico-matematicd a informatiilor
obtinute este mult facilitata de folosirea calculatorului electronic.
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