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Rezumat

Experienta noastra in activitatea de cercetare in psihologia consumatorului ne-a relevat un fenomen
interesant: desi in esentd activitatea in acest domeniu presupune utilizarea — uneori adaptata,
uneori in stare purd — unor instrumente specifice psihologiei sau psihologiei sociale exista totusi
diferente subtile, dar semnificative intre modul in care este realizatd culegerea datelor in acest
domeniu.

Una dintre diferentele mentionate anterior este o diferenta de abordare, am putea spune de
paradigmd, si tine de caracteristicile persoanelor de la care cercetétorul isi culege informatiile. In
cercetarea psihologica clasica, majoritatea instrumentelor si scalelor sunt concepute in ideea ca
subiectul este motivat — de cele mai multe ori intrinsec — sa participe la proiect, si de aceea el este
cel mai adesea introdus intr-un mediu ,prietenos”, cald in care isi poate concentra atentia i vointa
cétre ceea ce are de ficut. In cercetarile specifice psihologiei consumatorului, subiectul nu este nici
pe departe la fel de motivat sa participe iar de cele mai multe ori atunci cadnd o face la un nivel
minim de implicare.

in aceste conditii am observat c&, in psihologia consumatorului, mai ales in cercetarea cantitativd,
erorile ,clasice” de mdsurare ale unor scale deja consacrate cum ar fi scalele Likert sunt uneori
semnificativ amplificate, fapt ce duce la obtinerea unor date care nu sunt in parametrii de validitate
necesatri.

In lucrarea de fatd prezentdm o serie de astfel de erori asa cum le-am intéalnit in activitatea noastré

precum si unul din mecanismele pe care le utilizam pentru reducerea acestora.

Introducere

Cercetarea in psihologia consuma-
torului Tsi are radacini adanci in psihologie,
sociologie si respectiv psihologie sociala.
Acesta este postulatul pe care am incercat sa
structuram toate demersurile noastre Tn acest
domeniu chiar de la Tinceputul activitatii
noastre. Desi un aparent truism, tinem sa
subliniem acest fapt cu fiecare ocazie intrucat,
mai ales in Romania, nu de putine ori au
existat situatii In care profesionisti activand in
acest domeniu, sau in domenii conexe, au
actionat in directii mai degraba contestabile
care nu au facut altceva decat sa arunce o
umbra de ,discutabilitate” asupra a ceea ce
inseamna psihologia consumatorului in tara
noastra.

Avand motivatii intrinseci semnificativ
diferite, cel putin parte din ele, de cele ale
filonului academic, cercetarea in acest
domeniu este puternic marcatd de legile
economice extrem de stricte care guverneaza
.ndustria”. Marketingul si Reclama sunt

principalii beneficiari ai muncii de cercetare in
psihologia consumatorului. Motivatiile financi-
are insa consideram noi, nu afecteaza in mod
negativ, activitatea in domeniu — ba chiar mai
mult riscurile imense financiare asumate de
multe ori de actorii Tn domeniu nu pot fi
fundamentate decat pe cunostinte pentru a
caror validitate stiinta este imperioasa. Si de
vreme ce consumatorul si cunoasterea sa sunt
esentiale pentru acest domeniu devine astfel
evident de ce cercetarea in domeniu trebuie sa
fie solid ancoratd in domeniile stiintifice
consacrate cum sunt cele mentionate la
fnceputul acestui capitol.

Sol comun

Cercetarea in psihologia consumato-
rului utilizeaza de multe ori instrumente sau
metode care sunt deja clasice n psihologie
sau sociologie — nimeni nu fsi mai poate
imagina astazi cercetarea calitativa Tn domeniu
fara Focus Grupuri sau interviuri de
profunzime. Mai mult, cu adaptari minore,
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instrumente eminamente psihometrice cum ar
fi ACL — ul creat de Gough in 1950, sunt astazi
utilizate pe scara larga in cercetarea in
psihologia consumatorului pentru a identifica si
descrie ,caracteriologic” modul in care sunt
percepute de catre consumatori anumite marci.
Bundoara la ora actuala ACL este utilizat
pentru a structura si intelege modul in care
consumatorii percep marci auto consacrate
prezente in piata, fiind parte componenta a
unor adevarate programe de repozitionare a
Marcii.

Numarul instrumentelor dedicate,
create si consacrate de catre psihologi
cunoasterii consumatorului este in crestere
exponentiala, acest fenomen fiind indisolubil
legat de dezvoltarea si ,asezarea” conceptelor
principale cu care opereazd domeniul. in
vreme ce multe dintre instrumentele create
sunt mai degraba punctuale, incercand sa
rezolve sau sa acopere ,goluri” de cunoastere
specifice, exista la nivel general o lipsa a
standardizarii abordarilor cantitative generale.
Aceasta inseamna ca in esenta fiecare
cercetator in acest domeniu alcatuieste in
functie de obiectivele si ipotezele sale structuri
de cercetare foarte asemanatoare unui joc de
Lego — imprumuta si recompune creativ
metode si instrumente din psihologie asimiland
adesea paradigme comune pentru a ajunge la
informatiile si cunostintele pe care si le
doreste.

Diferentieri

Abordarea mentionata anterior
functioneaza, de cele mai multe ori valid, in
baza faptului ca mecanismele psiho-sociale
fundamentale care anima omul sunt aceleasi
care il transforma in consumator. Cunoasterea
consumatorului este in fapt cunoasterea unei
laturi a personalitatii umane.

Cu toate acestea am observat in
activitatea noastra unele diferentieri, de
esenta, care se constituie uneori in probleme
serioase pe care cercetatorul in domeniu nu
trebuie sa le ignore daca doreste sa se
mentina pe taramul solid al validitatii stiintifice.
Aceste probleme sunt direct legate de ugurinta
cu care suntem uneori tentati s& preluam si
utilizam unele din metodele si instrumentele
din psihologie.

Multi cercetatori in domeniu
actioneaza sub imperiul acestei lejeritati”
linistiti de faptul ca cel pe care doresc sa il
cunoasca si inteleaga este acelasi — individul
cercetat de psihologie este bineinteles si
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consumator. Paradigmele in baza carora se
dezvolta domeniul sunt aceleasi, cu radacini
care Tsi trag seva fie din behaviorismul radical,
fie din cognitivism sau din teoriile Tnvatarii
sociale. Acest pattern de abordare a problemei
ne permite cu usurinta sa intelegem principiile
teoretice care stau la baza psihologiei
consumatorului.

Dar acest domeniu este prin excelenta
practic. Marea maijoritate a eforturilor depuse
in domeniu se concentreaza catre cunoasterea
consumatorului, catre cunoasterea atitudinilor
acestuia si a modului in care acesta se
interrelationeaza cu marcile si lumea de
produse care il inconjoara. Aceasta presupune
de cele mai multe ori contactul direct cu
individul si acesta este si punctul in care
lucrurile incep sa se schimbe, punctul in care
diferentierile de care vorbeam se manifesta cu
intensitate.

»Subiectul”

in psihologie, cvasimajoritatea
instrumentelor utilizate sunt concepute plecand
de la urmatoarele premise:

e in primul rand starea generald a
subiectului, tonusul psihic al acestuia sunt
pregatite si orientate spre sarcinile pe care
le va primi. Oamenii care sunt ,subiecti” in
cercetarea psihologica stiu acest lucru,
sunt pregatiti si implicati in sensul ca in
momentul in care ajung in fata hartiei stiu
exact, de ceva vreme, care este scopul si
motivul participarii lor la acea activitate.

e Individul, ,subiectul cercetarii” este cointe-
resat sau motivat intrinsec sa participe la
masurare. Chestionarele, indiferent care ar
fi ele, sunt etalonate pe esantioane de
indivizi cu caracteristici speciale (studenti
sau militari) iar ulterior utilizarea acestora
se face pe indivizi care sunt direct
interesati in a interactiona cu instrumentul.
O scurta recapitulare a instructajelor
prezente la inceputul chestionarelor
consacrate nu face decat sa ne confirme
acest lucru. In plus majoritatea chestio-
narelor se completeaza in sistem ,creion-
hartie” in prezenta psihologului dar fara
indrumarea / medierea directa a acestuia
ci doar cu un eventual sprijin.

e Individul este deschis si disponibil inspre a
acorda toata atentia si concentrarea sa
inspre completarea chestionarului.
.Subiectul” se implica puternic in
rezolvarea sarcinii pe care a primit-o mai
ales pentru ca este interesat direct in
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rezultatele obtinute — fie acestea scoruri de
evaluare a unor performante intelectuale
sau profiluri de personalitate.

e Individul este plasat intr-un mediu
inconjurator ,prietenos” dedicat crearii unui
confort cognitiv sporit astfel incat resursele
acestuia sa poata fi directionate in cat mai
mare masura inspre rezolvarea sarcinii pe
care o are.

Cele enumerate mai sus se pot
sintetiza in felul urmator: nivelul de implicare
personala a unui individ participand ca subiect
la un studiu psihologic este foarte ridicat si
drept urmare pe tot parcursul rezolvarii sarcinii
in care este implicat el isi utilizeaza intens
resursele intelectuale pentru a o rezolva cat
mai bine.

Cu exceptia situatiilor in care subiectul
este de la inceput decis sa ,simuleze” sau sa
ingsele cumva chestionarul (situatii care sunt
insda usor de depistat de majoritatea
inventarelor de personalitate care beneficiaza
de scale de validare dedicate) psihologul nu
trebuie sa se framante in legatura cu bunele
intentii ale respondentului.

Consumatorul

In cele ce urmeaza insa, vom aréta de
ce consumatorul este un tip de ,subiect” diferit,
raportandu-se intr-un mod aparte la sarcina si
comportandu-se intr-un mod care pune uneori
in dificultate chiar si cele mai consacrate
metode sau instrumente ale psihologiei.

Premisa ,de implicare” descrisa
anterior nu mai este valida intrucat ,subiectul”
in acest caz se pozitioneaza semnificativ diferit
fatd de chestionarul pe care trebuie sa il
completeze. Mai in detaliu principalii parametri
in care loc aceasta relationare sunt:

e Individul este de cele mai multe ori
surprins de cererea de a se implica n
completarea unui chestionar cu privire la
un subiect dat. Cu exceptia abordarilor
calitativ cantitative — interviuri de grup
(Focus Grupuri), interviuri de profunzime
etc. — in care prin natura fazei de recrutare
desfasurata finaintea culegerii de date
propriu-zise, consumatorul este pregatit
pentru ceea ce va urma si de multe ori
este motivat (material sau nu) toate
demersurile cantitative de cunoastere a
consumatorului sunt in esentd spontane.
Operatorul de interviu solicita Tn mod
spontan participarea individului la un
proiect de cercetare acesta fiind de multe
ori luat prin surprindere.

e Individul este putin motivat sa completeze
chestionarul respectiv, operatorii din teren
reusind de putine ori sa-i induca ,dorinta”
de a participa la studiu. De altfel rata de
refuz a subiectilor dupa primul contact
initiat de catre operatorul de interviu este
de 60% in cazul studiilor desfasurate pe
strada si respectiv 50% cercetarilor
desfasurate la domiciliul consumatorului.

e Individul este mai degraba ,opac” la acest
gen de demersuri, opacitate care se
mentine chiar si in cazul in care accepta
sa completeze chestionarul. Aceasta se
repercuteaza in mod semnificativ asupra
gradului de atentie si a efortului pe care
subiectul este dispus sa il faca inspre a citi
si a intelege itemii din chestionar. De multe
ori persoanele care accepta sa completeze
chestionarul se comportda ca si cum
regreta ca au facut acest lucru si incearca
sa ,treaca peste intrebari” cat mai repede
acordand minimum de concentrare itemilor
si  furnizand  raspunsuri  cat mai
confortabile. Singura situatie in care acest
fenomen nu functioneaza este cea in care
chestionarul are un subiect important
pentru individul care il completeaza — spre
exemplu se refera la un produs care
genereaza un nivel ridicat de implicare.

e Mediul in care operatorul de interviu aplica
chestionarul este cel mai adesea
neprietenos — zgomotos, aglomerat,
inconfortabil. Aceasta are loc chiar si in
cazul  chestionarelor completate la
domiciliul subiectului, acesta fiind in
realitate reticent la ideea de a lasa un
strain (fie acesta inarmat cu varii modalitati
de identificare) sa treaca dincolo de holul
casei sale.

Toate acestea inseamna mai pe scurt
implicare personala minimala, care duce la
intelegere redusa a unora dintre intrebarile mai
complexe, tratarea cu indiferenta a intrebarilor
deschise si tendinta de ignorare a scalelor de
evaluare mai complexe.

Compensare

Problema implicarii personale minime
este o problema specifica cercetarii in
psihologia consumatorului, dificil de rezolvat, in
principal datorita faptului ca nu exista mijloace
prin care subiectul sa fie motivat rapid la a
participa la sarcin&. In plus efectele sale pentru
validitatea instrumentului utilizat pot fi
devastatoare. In psihologia consumatorului s-
au dezvoltat in timp cateva practici menite a
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compensa aceasta problema printre care cele

mai importante sunt:

e Indiferent de tipul, dimensiunile sau
complexitatea chestionarului utilizat acesta
este aproape intotdeauna aplicat de catre
un operator de interviu care parcurge
practic pas cu pas fiecare item asigurandu-
se ca acesta a fost inteles

e Operatorul de interviu foloseste adesea
chestionarul pentru a construi un adevarat
interviu care nu se reduce numai la simpla
citire a intrebarilor din instrument

e In functie de durata interviului operatorul
este instruit sa temporizeze demersul de
parcurgere a itemilor chestionarului in asa
fel incat sa mentina treaza atentia acestuia
mai ales in cazurile in care durata
interviului depaseste 20 minute

Toate acestea reusesc sa compen-

seze intrucatva dezavantajele problemei de
implicare despre care am vorbit. Subiectul
urmaregte cu atentie itemii chestionarului si nu
are dificultati mai ales la itemii simpli masurati
prin intrebari cu raspuns inchis dihotomic sau
cu alegere multipla si chiar furnizeaza
raspunsuri elaborate la intrebarile deschise.
Cu toate acestea insa am observat ca, in
continuare subiectul tinde sa treaca foarte usor
peste itemii masurati prin scale Likert, mai ales
in situatile in care sunt evaluate seturi de
adjective sau itemi care nu sunt centrali
intereselor acestuia.

»Problema”

In baza acestei observatii am tratat cu
atentie deosebita toti itemii care investigau
varii dimensiuni specifice unor aspecte ale
consumatorului prin scale Likert. Am observat
ca in 3 cazuri din 5, indiferent de itemii testati
ipoteza normalitatii distributiei nu putea fi
acceptata. Pentru colectiile de date respective
histogramele relevau o curba puternic
leptocurtica.

Intrigati de acest fenomen am
monitorizat suplimentar fazele de teren in
cercetari cantitative care implicau masurarea
de itemi cu astfel de scale si am observat o
tendintd clara a celor chestionati de a trece
rapid peste intrebarile care contineau evaluari
prin scale Likert, fie ele in cinci sau trei trepte.

De cele mai multe ori acestia incercau
sa eludeze complet itemul respectiv spunand
ca nu cunosc problema. Singura reactie pe
care o obtineau operatorii de interviu atunci
cand insistau asupra acestui tip de intrebari
era evaluarea grabita a itemului si optarea
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rapida pentru mijlocul scalei. Aceasta
reactie era cea mai confortabila din punct de
vedere al subiectului care era in acest fel
multumit cd a raspuns rapid la o intrebare si in
acelasi timp ca, optand pentru zona
»echilibratd” a scalei, nu a facut nici un ,rau”,
nici o nedreptate. in acest fel tot ceea ce
obtineam era in fapt o eroare tipica de
masurare.

Acest tip de eroare invalideaza itemul
masurat si deci aduce prejudicii serioase
demersului de cercetare.

Solutii

Dupa o analiza serioasa a fenomenului
am inteles ca in esenta sunt foarte putine
lucruri pe care le putem face pentru a diminua
eroarea, singura solutie parand a rezida tot in
utilizarea operatorului de interviu si a unor
inovatii in metodologia de culegere a datelor
utilizate special numai in cazul scalelor Likert.

Un prim pas a constat in utilizarea
unor cartoane suplimentare create pentru a
asista evaluarea.

Utilizarea elementelor auxiliare in
chestionar cu scopul clar al captarii atentiei
subiectului, dar si al inlaturarii unor erori
nedorite nu este o idee noua in cercetarea in
psihologia consumatorului. De regula in
chestionarele in care se doreste evaluarea
complexa a unor seturi de itemi — indiferent
dacad este vorba de notorietatea unor marci
sau de seturi de afirmatii privind caracteristicile
unor produse — sunt utilizate teancuri de
cartonage, asemanatoare unui pachet de carti.
Acestea confera cercetarii doua avantaje
majore:

e Revitalizeaza atentia subiectului intrucat
acesta primeste in propriile maini teancul,
il amesteca si trece prin el — toate sporind
nivelul de implicare

e Elimina efectul de lista observat in cazul
numarului mare de itemi prin faptul ca
randomizeaza ordinea in care sunt
inventariati itemii

Noi am decis si utilizarea unui carton
singular pe care era reprezentata in mod
sugestiv scala. In acest fel obligam intr-un fel
pe subiect sa se concentreze mai mult asupra
sarcinii de evaluare. In plus am decis si
utilizarea unei reprezentari grafice mai inedite
care sa atraga si mai mult atentia si in acelasi
timp sa sugereze cumva polaritatea scalei de
evaluare.

Initial Cartonul Evaluare arata ca in
figura urmatoare:
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1 2 3 4 5
DEZACORD DEZACORD NICh?gPRD ACORD ACORD
TOTAL PARTIAL DEZACORD PARTIAL TOTAL

Ulterior am avansat ipoteza ca efectul
conjugat al utilizarii unui astfel de carton si al
unei forme grafice mai inedite creata cu scopul
sugerarii polarizarii specifice scalei ar putea
chiar sa sporeasca nivelul de implicare in
sarcina a subiectului si in acelasi timp sa il
stimuleze pe acesta inspre a evita comoditatea
punctului de mijloc. Astfel Cartonul Evaluare a
ajuns sa arate astfel:

DEZACORD TOTAL
DEZACORD PARTIAL
NICI DEZACORD NICI ACORD
ACORD PARTIAL
ACORD TOTAL

[V TR S PV I S R T

Am inceput astfel sa utilizam in teren
cartoane similare ori de cate ori in chestionar
erau prezente scale Likert. Tn teren am
observat o Timbunatatire semnificativa a
raspunsului  subiectilor la sarcinile care
implicau astfel de evaluari.

Fara ca operatorul sa insiste prea mult
pe obtinerea unui raspuns obtineam uneori
comentarii de genul ,imi pare rau dar chiar nu
pot raspunde decat <<asa si asa>>, chiar
aceasta este parerea mea fatd de acest
subiect!” ceea ce arata ca subiectul se simte
oarecum obligat prin aspectul scalei sa evite
zona de mijloc, zona gri, zona neclara si sa
evalueze mai categoric, alb sau negru.

Urmatorul pas a fost sa masuram in
conditii ,de teren” eficienta reala a acestei
inovatii.

Datele

Ocazia de a testa eficienta acestei
scale a aparut odata cu un program de
cercetare complex realizat pentru Posta
Roméana. Prin structura sa acest program
continea printre altele un modul de cercetare
cantitativa destul de sofisticat care investiga in
detaliu aproape toate dimensiunile ,standard”
care se masoara de obicei un astfel de
demers:

Notorietate a serviciilor
Comportament de utilizare a serviciilor
Loialitate
Imaginea Postei Romane

Sub dimensiunea Imagine testam
separat trei aspecte n esenta diferite legate de
Posta, mai ales ca porneam de la ipoteza ca

este foarte probabila existenta unor diferentieri
in perceptia fatd de Posta ca si institutie,
perceptia fatda de locatile acesteia (Oficiile
Postale) si respectiv perceptia fata de
functionarii acesteia.

In  chestionarul utilizat n teren
aproximativ 90% din capitolul care se ocupa de
Imagine continea un set de afirmatii care
trebuiau evaluate prin scale Likert. in imaginea
urmatoare este prezentat ca si exemplu un
astfel de tabel <care testa imaginea
institutionala.

V& voi citi o serie de afirmatii. V& rog spuneti-miin ce masurd
considerati afirmatiile urmatoare ca find caracteristice Postel i/ 2 2 4
Romiéne?

Posta Roméana este o institutie moderna

Pogta Romand este o institutie bine organizata

Posta Romana este o institutie flexibila

Posta Romand este o institutje serioasd

Posta Romand este o institutie independentd

Posta Roméana este o institutie de Tncredere

Mg w s e
oo s
CRT- ST I PR Y
o w ||
oo s ||

Posta Roméana este o institutie integra

oo B ||

Numarul afirmatiilor care trebuiau testate era

considerabil:

e 18 pentru imaginea institutionala

. 8 pentru imaginea locatiei

e 10 pentru imaginea functionarilor

Toate acestea trebuiau testate prin
scale Likert fapt care pentru noi a insemnat
doua lucruri:

e problema serioasa in faza de culegere a
datelor, faza de teren unde operatorii de
interviu trebuiau sa faca fata aplicarii unui
chestionar de dimensiuni foarte mari
~mpanat” pe alocuri cu tabele complexe
(tabele de imagine); lungimea chestiona-
rului  ,redesena” problema implicarii
personale minimale in termeni drastici —
interesul subiectului trebuia starnit si in
plus trebuia sa fie mentinut pe o perioada
mare de timp

e oportunitate de a testa ideile legate de
scalele Likert si de utilizarea cartoanelor
de evaluare in noua lor forma grafica

In plus un avantaj deosebit oferit de acest

studiu rezida in faptul ca prin structura sa

trebuia realizat in doua etape de cercetare
distincte, la o distantd de sase luni una de
cealaltd pe un esantion care avea cote
demografice identice ceea ce ne oferea
conditiile perfecte pentru a testa eficienta noilor
Cartoane de Evaluare.
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16. Va voi citi o serie de afirmatii. Va rog spuneti-mi in ce masura

c

Pogtale? R R B R
PT OPERATOR: EXPLICA ORI DE CATE GRI ESTE NECESAR CE INSEAMNA
OPTILIMILE DE RASPUNS, RESPECTIV CALIFICATIVELE

Etapa |

Drept urmare in prima etapa de
cercetare am utilizat la capitolul Imagine, in
evaluarea itemilor prin scale Likert o
metodologie de teren clasica bazata numai pe
interventia si instructajul operatorului de
interviu. Tn imaginea urméatoare exemplificdm
un tabel care efectua o astfel de masurare.
Caracteristicile esantionului au fost, pentru

N Std. Skewness Kurtosis

Valid Missing Deviation

Statistic Statistic Statistic ~ Statistic Std.  Statistic Std.
Error Error

1110 0 .5559 .070 073 2969  .147

onsiderati afirmatiile urméatoare ca fiind caracteristice Oficiilor

1. DEZACORD TOTAL 1 2 3 4 5

2. DEZACORD PARTIAL

3. MICI ACORD NICI DEZACORD

4 ACORD PARTIAL

5. ACORD TOTAL
1. Oficiile Postale sunt moderne 1T11[(1]1(1
2. Oficiile Postale sunt curate 212|222
3. Oficiila Pogtale sunt confortabile 313|332
7. Oficiile Pogtale sunt Ja indemana” ca si locatie 414|444
5. Oficiile Postale sunt neaglomerate 5|5(5|5|58

etapal de cercetare, urmatoarele:
e Volumul esantionului: 1110
e Tipul esantionului: multistadial pe cote (sex si
varsta)

Am efectuat analize de variatie pe toate
dimensiunile cuprinse in chestionar pentru
toate cele trei aspecte principale ale imaginii
Postei Romane. In cvasimajoritatea cazurilor
calculele relevau o histogarma cu un kurtosis
foarte mare, ceea ce denota prezenta erorii de
evaluare mentionate mai sus. In mod
dezechilibrat subiectii aveau tendinta de a
alege mijlocul scalei.

In imaginea urmé&toare prezentdm

histograma obtinuta pentru variabila
»,modernitate” in etapa I:
Histogram
1000
8004
500
400«
3 200
= Std. Dev = .56
= Mean = 2.0
b o] N = 1110.00

170 X Y Y 50

VAROO0O1
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16. V& voi citi o serie de afirmatii. Va rog spuneti-mi in ce masura
considerati afirmatiile urmatoare ca fiind caracteristice Oficiilor
Pogtale?

PT OPERATOR: EXPLICA ORI DE CATE GRI ESTE NECESAR CE INSEAMNA
OPTIVINILE DE RASPUNS, RESPECTIV CALIFICATIVELE

Ipoteza normalitatii pentru acest set de
date (raportul dintre kurtosis si standard error
of kurtosis trebuie sa fie mai mare ca -2 si mai
mic decat 2) 2,969/0,147= 20,197 nu se
confirma.

Etapa ll

in etapa a doua de cercetare am
utilizat la capitolul Imagine, Tn evaluarea
itemilor prin scale Likert o metodologie de
teren modificata care implica distribuirea
Cartonului de Evaluare in forma grafica
prezentatd mai jos pe fondul interventiei
operatorului de interviu. n imaginile urmétoare
exemplificam un tabel care efectua o astfel de
masurare si un Carton de Evaluare:

1. DEZACORD TOTAL 1 2 3 4 5

2. DEZACORD PARTIAL

3. NIC| ACORD MICI DEZACORD

4. ACORD PARTIAL

5 ACORD TOTAL
1. Oficiile Postale sunt moderne 11111
2. Oficiile Postale sunt curate 2(2(2|2)|2
3. Oficiile Pogtale sunt conforiabile 3|33 2|3
7. Oficiile Pogtale sunt Ja indemana” ca si locatie 4|44 4|4
5. Oficiile Postale sunt neaglomerate BEEEE

Cartonul Evaluare

DEZACORD TOTAL
DEZACORD PARTIAL
NICI DEZACORD NICI ACORD
ACORD PARTIAL
ACORD TOTAL

[, TR I S % A N T

Caracteristicile esantionului au fost, pentru
etapa 2 de cercetare, urmatoarele:
e Volumul esantionului: 1110
o  Tipul esantionului: multistadial pe cote (sex si
varsta)

Am efectuat analize de variatie pe
toate dimensiunile cuprinse 1in chestionar
pentru toate cele trei aspecte principale ale
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imaginii Postei Roméane. Am observat ca
pentru toate variabilele masurate distributia
raspunsurilor era normala, un indiciu pentru
faptul ca noile cartoane erau mai eficiente in a
forta implicarea subiectului si o evaluare
,reald” a afirmatiei testate.

In imaginea urmétoare prezentdm
historgrama obtinuta pentru variabila ,moder-
nitate” in etapa a doua:

Histogram

700

Std. Dev = .90
Mean =3.1
N =1110.00

Freguency

11

VARO0001

N Std. Skewness Kurtosis

Valid Missing  Deviation

Statistic  Statistic ~ Statistic ~ Statistic Std.  Statistic Std.
Error Error

1110 0 .9036 213 .073  .196 147

Ipoteza normalitatii pentru acest set de
date (raportul dintre kurtosis si standard error
of kurtosis trebuie sa fie mai mare ca -2 si mai
mic decat 2) 0,196/0,147= 1,333 se confirma.

Concluzii

Problema implicarii personale
minimale a subiectilor este una din problemele
cele mai serioase cu care se confrunta
cercetarea 1n psihologia consumatorului.
Ignorat acest fenomen poate aduce serioase
deservicii cercetatorului prin modul in care
datele culese sunt denaturate iar masurarea
este viciata.

Motivarea financiara, ,remediul” utilizat
cel mai adesea pentru rezolvarea acestei
probleme functioneaza eficient de prea putine
ori — din motive a caror detaliere ar necesita o
alta lucrare.

De altfel din motive care tin de
diferentierile expuse mai sus intre subiectul
psihologic si consumator, este putin probabil

ca in viitor sa poata fi conceput un mecanism
care sa poata, de unul singur, sa inlature
dezavantajele implicarii personale minimale.
Una din concluzile cele mai
importante ar tine deci chiar de necesitatea
categorica a utilizarii focalizate a unui melan;j
de astfel de mecanisme:
e Motivare financiara
e Interactiune permanenta cu operatorul de
interviu
o Utilizarea fara rezerve a instrumentelor
auxiliare chestionarului (cartoane de
evaluare, cartoane de enumerare etc.)
Noi am considerat oportuna extinderea si mai
puternica a acestui ,arsenal” prin reglarea fina
a instrumentelor auxiliare. Noua forma grafica
a cartoanelor de evaluare utilizate in culegerea
datelor reprezinta un astfel de demers.
Testarea acesteia in teren, a demonstrat ca ea
este eficienta sporind precizia scalelor Likert si
elimindnd erorile observate. Raméane ca, in
timp sa testam si sa rafinam in continuare
aceste mecanisme pentru a ne asigura de
stabilitatea si eficacitatea in timp a acestora.
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