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1. Introducere

In era digitalizarii accelerate, comertul electronic a devenit un pilon esential in structura
economica globald. Consumatorii interactioneaza cu platformele online intr-un mod tot
mai complex si personalizat, iar comportamentele de cumparare se diversifica in functie
de o serie de factori contextuali, demografici si psihologici. Din perspectiva
comerciantilor, capacitatea de a intelege si anticipa aceste comportamente este esentiald
pentru optimizarea strategiilor de marketing, cresterea vanzarilor si fidelizarea clientilor.

In acest context, analiza comportamentului de cumparare prin metode cantitative si
instrumente de tip big data devine o resursd strategica. Segmentarea clientilor pe baza
caracteristicilor demografice si comportamentale permite nu doar personalizarea ofertei,
ci si identificarea de tipare si tendinte care pot ghida deciziile de afaceri. Printre
variabilele frecvent analizate se numara genul, varsta si interactiunea clientului cu
platforma, inclusiv participarea intr-un program de abonament (ex: newsletter, cont
premium sau programe de loialitate).

Importanta acestui tip de analiza este dubla. Pe de o parte, oferd o intelegere mai buna a
modului in care diverse grupuri demografice se raporteaza la cumparaturile online, de
exemplu, daca femeile sub 25 de ani cumpard mai frecvent, dar sume mai mici, in
comparatie cu barbatii peste 35. Pe de altd parte, permite testarea eficientei unor
mecanisme de retentie, cum ar fi abonamentele care pot influenta comportamentul prin
oferte exclusive, reduceri sau beneficii logistice (ex: livrare gratuitd).

Aceasta lucrare isi propune sd investigheze modul in care valoarea medie a achizitiilor si
frecventa cumparaturilor variaza in functie de trei variabile explicative majore: genul
clientului, grupa de varsta si statutul de abonament. Prin aceasta analiza ne propunem
sa oferim o perspectivda fundamentatd asupra modului in care aceste dimensiuni
contribuie la diferentierea comportamentului de cumpdrare si sd identificam eventuale
tipare relevante pentru strategii de business data driven.



2. intrebarea de cercetare

In orice demers de cercetare cantitativa, formularea unei intrebari de cercetare clare,
delimitate conceptual si orientate spre verificare empirica reprezinta un punct de plecare
esential. Intrebarea de cercetare trebuie si reflecte scopul investigatiei si s permiti
operationalizarea variabilelor intr-un mod care poate fi masurat si analizat cu ajutorul
datelor disponibile.

In cazul acestei lucrari, intrebarea de cercetare este formulata astfel:

Cum variaza comportamentul de cumparare (valoarea si frecventa
achizitiilor) in functie de gen, varsta si statutul abonamentului?

Aceasta intrebare vizeaza identificarea unor diferente semnificative in comportamentul
clientilor online, analizand doud dimensiuni centrale:

e Valoarea achizitiilor (masuratd prin media si mediana sumei cheltuite pe
tranzactie)

e Frecventa achizitiilor (masurata prin cea mai comund periodicitate declaratd de
respondenti)

Cele trei variabile explicative sunt:

Genul (feminin / masculin)

Viarsta, impartita in cinci grupe: <25, 25-35, 36-50, 51-65, 65+

Statutul de abonament, care indica daca utilizatorul este sau nu abonat la o
forma de program de loialitate sau comunicare comerciala (ex. newsletter, cont
premium)

Aceasta intrebare permite o analizd multifactoriala, relevanta atat din perspectiva
comportamentului consumatorului, cat si a aplicatiilor practice in domeniul marketingului
digital. Ea deschide calea testdrii unor ipoteze despre influenta demografiei si a
angajamentului fata de brand (prin abonament) asupra deciziilor de cumparare.

Mai mult, intrebarea se preteazd la o abordare exploratorie si descriptiva bazatd pe
analiza unui set de date reale, reflectand un context comercial contemporan. Rezultatele
obtinute pot genera recomandari aplicabile in strategiile de segmentare a pietei, targeting
personalizat si imbunatatirea experientei clientilor in mediul digital.



3. Obiectivul cercetarii

Obiectivul general al acestei cercetari este de a intelege modul in care caracteristicile
demografice (genul si varsta) si interactiunea consumatorului cu platforma de
cumpdraturi (prin statutul de abonat) influenteaza comportamentul de cumparare online,
masurat prin valoarea achizitiilor si frecventa acestora.

Aceastd analizd urmareste sa raspunda la urméatoarele directii de investigare:

e Daca existd diferente semnificative intre femei si barbati in ceea ce priveste
valoarea medie a tranzactiilor si ritmul cumparaturilor.

e Cum variaza frecventa si valoarea achizitiilor intre diferitele grupe de varstd, cu
accent pe identificarea unor tipare de consum specifice tinerilor vs. adultilor.

e In ce masurd statutul de abonat, considerat un indicator al loialititii sau al
implicarii active in relatia cu brandul, este asociat cu un comportament de
cumparare mai activ sau cu o valoare mai mare a tranzactiilor.

Obiectivul operational al cercetarii constd In segmentarea populatiei de clienti in functie
de aceste trei dimensiuni explicative si in analiza comparativd a indicatorilor de
comportament de cumparare in cadrul fiecarui segment. Aceasta abordare va permite nu
doar descrierea diferentelor, ci si identificarea unor directii de actiune relevante pentru
strategii de marketing si personalizare a experientei de consum.

In plan aplicativ, cercetarea are ca scop sprijinirea deciziilor data-driven in e-commerce,
oferind o imagine de ansamblu asupra segmentelor de consumatori care prezintd cel mai
mare potential din perspectiva valorii si regularitatii achizitiilor. De asemenea, rezultatele
obtinute pot fundamenta optimizarea programelor de loialitate si abonamente, astfel incat
acestea sd rdspundad mai eficient nevoilor diverselor categorii de clienti.



4. Ipoteze de lucru

Formularea ipotezelor permite testarea relatiilor dintre variabile si directionarea
interpretdrii datelor. In cadrul acestei cercetiri, ipotezele sunt construite pornind de la
concluzii evidentiate in literatura de specialitate privind comportamentul consumatorului
in mediul digital, precum si din observatiile preliminare asupra datelor.

H1: Genul influenteaza valoarea si frecventa achizitiilor online.

Studiile aratd ca femeile tind sa achizitioneze produse online mai frecvent, dar s cheltuie
sume mai mici per tranzactie, In timp ce barbatii pot prefera achizitii mai rare, dar mai
consistente ca valoare (Rodgers & Harris, 2003; Dittmar et al., 2004). Genul influenteaza
si tipologia produselor achizitionate, precum si gradul de loialitate fatd de brand.

H2: Varsta este un factor determinant al comportamentului de cumparare.

Varsta influenteazd nu doar tipul produselor cumparate, ci si valoarea achizitiei si
frecventa. Tinerii (sub 35 ani) manifestd comportamente de cumpdrare mai frecvente si
mai spontane, in timp ce consumatorii maturi (peste 35 ani) tind sa fie mai selectivi, dar
dispusi sd cheltuie mai mult per achizitie (Bakewell & Mitchell, 2003; Yang et al., 2019).

H3: Statutul de abonament este asociat cu o valoare mai mare si o frecventa
mai ridicata a cumparaturilor.

Programele de loialitate, abonamentele si alte forme de membership sunt concepute
pentru a creste retentia clientilor si valoarea pe termen lung (LTV — Lifetime Value).
Clientii abonati sunt de reguld mai activi, revin mai frecvent pe platforma si sunt mai
predispusi la a profita de oferte si reduceri (McKinsey, 2020; Liu, 2007).



H4: Efectul combinat al genului, varstei si abonamentului genereaza tipare
distincte de comportament de cumparare.

Interactiunile dintre variabilele socio-demografice si implicarea activa in platforme (prin
abonamente) pot genera tipologii comportamentale distincte. Aceste combinatii
influenteazd complex modul in care consumatorii iau decizii de achizitie (Kim et al.,
2010; Grewal et al., 2020).



5. Metodologie

Aceasta cercetare se Incadreaza intr-o abordare cantitativ-descriptiva, vizand identificarea
diferentelor in comportamentul de cumpdrare online in functie de variabilele
socio-demografice si comportamentale ale consumatorilor.

5.1. Setul de date

Studiul de fatd isi propune sa analizeze comportamentul de cumparare al consumatorilor
in mediul online, pe baza unui set de date complex, care contine 3900 de observatii.
Datele provin dintr-o platforma de e-commerce si reflectd o varietate de factori
demografici, comportamentali si comerciali, oferind astfel un cadru relevant pentru
cercetari aplicate in domeniul marketingului digital si al analizei big data.

Baza de date acoperd o gama largd de locatii geografice, cu o reprezentare semnificativa
din state precum California, Texas, New York, Florida si Pennsylvania. Aceasta
diversitate regionala poate influenta atat preferintele de consum, cat si tipologia
produselor achizitionate.
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Fig. 1: Heatmap cu statele din America de Nord cu cele mai multe vanzari cf. bazei de date.
Grafic generat prin intermediul heatmapper.ca
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In ceea ce priveste comportamentul de cumpirare, cele mai frecvente produse
achizitionate apartin categoriilor de imbracaminte si incaltdminte, cum ar fi blouse,
sandals, sneakers, sweater sau t-shirt, ceea ce indicd un interes crescut pentru articole de
moda si lifestyle. Culorile predominante ale produselor selectate, maroon, gray, navy
blue, white, sugereaza preferinte pentru tonuri neutre, dar si o diversificare moderata prin
optiuni precum turquoise si beige.
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Fig. 2: Top 10 produse achizitionate.

Grafic generat prin intermediul Chat GPT 4o printr-o comanda explicita si in concordanta cu baza de date.
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Fig. 3: Top 10 culori preferate. Grafic
generat prin intermediul Chat GPT 4o printr-o comanda explicita si in concordanta cu baza de date.

Achizitiile sunt distribuite relativ uniform intre cele patru anotimpuri, Insd primavara si
vara Inregistreaza o activitate crescuta, posibil datorita lansarii colectiilor noi si a
campaniilor sezoniere.
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Fig. 4: Distributia cumparaturior pe anotimpuri.
Grafic generat prin intermediul Chat GPT 4o printr-o comanda explicita si in concordanta cu baza de date.
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Fig. 5: Distributia tipurilor de livrare.
Grafic generat prin intermediul Chat GPT 4o printr-o comanda explicita si in concordantd cu baza de date.

Pe plan logistic, utilizatorii au preferat metode variate de livrare: ,,Free Shipping” este
cea mai frecvent selectatd optiune, urmatd indeaproape de ,,Standard”, ,,Store Pickup”,
»Next Day Air” si ,,Express”. Aceastd distributie echilibratd denota faptul ca platforma
ofera o flexibilitate ridicata, adaptata la nevoile diferitelor tipuri de cumparatori, de la cei
orientati spre confort si costuri reduse, pana la cei care prioritizeaza viteza.

In ceea ce priveste variabila ,,Subscription Status”, aceasta desemneaza statutul de abonat
sau neabonat al clientului in raport cu platforma de comert online. Cu toate acestea, baza
de date nu precizeaza explicit natura abonamentului, dar am perceput acesta ca implicand
un program pldtit, o simpld inscriere la newsletter sau un cont fidelizat cu beneficii.
Aceasta ambiguitate trebuie avutda in vedere in interpretarea rezultatelor si este
mentionatd ca o limitare metodologica 1n sectiunile ulterioare.

Prin urmare, setul de date analizat ofera un cadru robust pentru investigarea relatiei dintre
variabile precum genul, varsta si statutul de abonament si comportamentele de consum
exprimate prin valoarea si frecventa achizitiilor.



5.2. Prelucrarea si pregatirea datelor
Pentru o analiza relevanta si comparabila:

e Datele incomplete au fost eliminate (observatiile care nu contineau informatii
despre gen, varstd, abonament sau valoarea achizitiei).
e Varsta a fost transformata intr-o variabild categoriald, impartita in cinci grupe:

Sub 25 de ani
25-35 ani
36-50 ani
51-65 ani
Peste 65 ani

e C(Categoriile demografice (gen, varsta, abonament) au fost combinate pentru a
forma segmente de consumatori.

5.3. Masuratori si indicatori
Pentru fiecare segment, s-au calculat urmatorii indicatori:

Valoarea medie si medianad a achizitiilor (in dolari americani)
Frecventa dominanta a cumparaturilor (exprimata in termeni de periodicitate:
saptamanal, lunar etc.)

e Numarul de respondenti inclusi in segment

5.4. Tipul de analiza

Cercetarea este de tip descriptiv-comparativ si se concentreazd pe identificarea
tendintelor si diferentelor intre segmente. Nu s-au aplicat metode de inferenta statistica
(ex. teste de semnificatie), deoarece unele categorii din esantion nu contin suficiente
observatii pentru a permite o analiza robusta.

5.5. Limitari metodologice

e Distributia neuniforma a respondentilor pe segmente a redus posibilitatea de a
trage concluzii ferme in cazul anumitor combinatii (de exemplu, lipsa
respondentilor abonati in grupele tinere de varsta).
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e Lipsa unei definitii explicite pentru statutul de abonament in cadrul setului de date
poate genera ambiguitati in interpretare (ex. abonament la newsletter vs.
abonament platit).

e Studiul este transversal, vizdnd un moment fix in timp, fara a analiza evolutia
comportamentului in timp.

Aceasta metodologie permite o explorare clard a variatiei comportamentului de
cumparare in functie de factori relevanti, oferind un cadru solid pentru interpretarea
rezultatelor prezentate in capitolul urmator.

11



6. Rezultate si interpretare

Analiza comportamentului de cumparare a fost realizatd in functie de cele trei variabile
explicative: gen, grupe de varsta si statutul de abonament. Pentru fiecare, am analizat atat
valoarea achizitiei, cat si frecventa cumparaturilor. Rezultatele sunt prezentate mai jos,
impreuna cu interpretarea graficelor aferente.

6.1. Genul si valoarea achizitiilor

80,00

5 60,00
w
=
E
2

= 40,00
<
o
w
w
=

5 20,00
o

0,00

Female Male
Gender
Fig. 6: Distributia valorii achizitiei in functie de gen. Grafic

generat prin intermediul Google Sheets.

Analiza graficului arata ca:

e Femeile au o valoare medie a achizitiei de 60,25 USD, comparativ cu 59,54 USD
pentru barbati.

e Diferenta este usoara, dar constantd, indicand o usoara tendinta a femeilor de a
face achizitii mai valoroase.

Interpretare: Nu se observa diferente dramatice Intre genuri in ceea ce priveste suma
cheltuitd, dar femeile tind sd prezinte o distributie mai largd, sugerand o varietate mai
mare a comportamentului de achizitie.
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6.2. Varsta si valoarea achizitiilor
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Fig. 7: Valoarea achizitiilor in functie de grupele de varsta.
Grafic generat prin intermediul Google Sheets.

Graficul releva ca:

e (ele mai mari valori medii apar la categoria 18-25 ani (60,65 USD) si 51-65 ani
(60,28 USD).
Seniorii (65+) si tinerii de 2635 ani cheltuie cel mai putin In medie.
Rezultatele sugereaza ca adultii tineri si maturi sunt segmente cu potential ridicat
de valoare per achizitie.
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6.3. Varsta si frecventa cumparaturilor
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Graficul evidentiaza:

e Cele mai active grupe de varsta sunt 3650 si 51-65, cu cele mai ridicate valori pe
toate categoriile de frecventa.
Tinerii (18-25) si seniorii (65+) au cele mai scazute frecvente.
Adultii de varstd mijlocie reprezinta segmentul cu cel mai constant comportament
de cumparare.
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6.4. Abonamentul si valoarea achizitiei
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Fig. 9: Valoarea achizitiilor in functie de statutul de abonament.
Grafic generat prin intermediul Google Sheets.

Conform graficului:

e Neabonatii au o valoare medie a achizitiei usor mai mare (59,87 USD) comparativ
cu abonatii (59,49 USD).

e Desi diferenta este minimd, statutul de abonat nu influenteazd semnificativ
valoarea medie a achizitiei. Aceasta invalideaza partial ipoteza conform careia
abonatii ar cheltui mai mult.
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6.5. Abonamentul si frecventa cumparaturilor
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Fig. 10: Frecventa cumparaturilor in functie de abonament.
Grafic generat prin intermediul Google Sheets.

Graficul evidentiaza:

e Neabonatii cumpadra intr-un volum mai mare la toate frecventele analizate, avand
un numar absolut superior.

e Totusi, acest rezultat este influentat de faptul ca sunt de aproape 3 ori mai multi
neabonati decét abonati in esantion.
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Fig. 11: Distributia procentuala a frecventei cumparaturilor in functie de abonament.
Grafic generat prin intermediul Google Sheets.

e Abonatii au o frecventd mai ridicatd de cumpdraturi in categoriile ,,Weekly”,

,Fortnightly” si ,,Every 3 Months”.

Desi sunt mai putini la numar, abonatii cumpara mai des raportat la propriul grup.
Asadar, se confirma ipoteza conform céreia abonatii au un comportament de

achizitie mai recurent si loial.

Concluzii intermediare din rezultate in corelatie cu ipotezele de cercetare:

Ipoteza H1: Exista diferente semnificative intre genuri in ceea ce priveste valoarea
medie a achizitiilor.

Grafic: Valoarea achizitiei medie in functie de gen
e Femeile (60,25 USD) cheltuie, in medie, mai mult decat barbatii (59,54 USD).

Confirmare partiala: Diferenta este prezentd, dar nu semnificativa statistic. Totusi,
poate indica o tendintd de consum diferit intre genuri.

Ipoteza H1 este sustinuta partial.

17



Ipoteza H2: Varsta influenteaza semnificativ atat frecventa, cat si valoarea
achizitiilor.

Grafic 1: Frecventa cumparaturilor in functie de grupa de varsta

e (ategoriile 3650 si 51-65 ani au cea mai ridicata frecventd de achizitie.
e C(Categoriile 18-25 si 65+ achizitioneaza mai rar.

Grafic: Valoarea achizitiei in functie de grupa de varsta

e (Cea mai mare valoare medie a achizitiei se regaseste la categoriile 18-25 (60,65
USD) si 51-65 (60,28 USD).
e (Cea mai mica valoare: 65+ (58,88 USD).

Confirmare deplina: varsta influenteaza ambele comportamente — si frecventa, si
valoarea.
Ipoteza H2 este confirmata.

Ipoteza H3: Abonatii manifesta o frecventa mai mare a achizitiilor decat
neabonatii.

Grafic: Frecventa cumpdraturilor in functie de statutul de abonament (valori absolute)

e Neabonatii au valori absolute mai mari, dar sunt si mult mai numerosi (de 2,5-3x
mai multi).

Grafic: Distributia procentuald a frecventei cumparaturilor

e Abonatii cumpard mai frecvent in procente pentru ,,Weekly”, ,,Fortnightly”,
,Every 3 Months” etc.

Confirmare prin proportionalitate: Desi in termeni absoluti neabonatii domina,
proportional, abonatii cumpara mai des.
Ipoteza H3 este confirmata.

Ipoteza H4: Abonatii cheltuie mai mult in medie decit neabonatii.
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Grafic: Valoarea achizitiei in functie de statutul de abonament

e Neabonatii: 59,87 USD
e Abonatii: 59,49 USD

Infirmare: Abonatii cheltuie usor mai putin decat neabonatii, in medie.
Ipoteza H4 este respinsa.

6.6. Analiza inferentiala: teste ANOVA si regresie liniara

Pentru a completa analiza descriptiva si a valida ipotezele formulate, a fost realizata o
analiza inferentiald prin aplicarea unor teste ANOVA unifactoriale si a unei regresii
liniare multiple, avand ca variabild dependenta valoarea achizitiei (Purchase Amount -
USD).

Testele ANOVA

Au fost testate ipoteze referitoare la diferentele dintre medii, in functie de urmatoarele
variabile categoriale:

e Genul respondentilor (masculin / feminin)
e Statutul de abonament (abonat / neabonat)
e Grupa de varsta (<25, 25-35, 36-50, 51-65, 65+)

Rezultate:

e ANOVA pentru gen: F(1, 3898) =0.77, p =0.381
e ANOVA pentru abonament: F(1, 3898) =0.19, p = 0.662
e ANOVA pentru grupa de varsta: F(4, 3895) = 0.69, p=0.597

Interpretare: In toate cele trei cazuri, valorile p sunt mai mari decét pragul de semnificatie
statistica (p > 0.05), ceea ce indica faptul cd nu exista diferente semnificative statistic
intre medii. Astfel, nu se poate afirma ca genul, varsta sau statutul de abonament
influenteaza in mod semnificativ valoarea medie a unei achizitii.

Regresie liniara multipla

A fost aplicat un model de regresie liniara pentru a testa efectul combinat al variabilelor
gen, varsta si abonament asupra valorii achizitiei.
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Rezultate cheie:

e (oeficient de determinare: R? = 0.000 — modelul nu explica variatia valorii
achizitiilor

e Valori p pentru coeficienti:

=> Gen: p=0.445

=> Varsta: p=0.517

=> Abonament: p = 0.941

Interpretare: Niciuna dintre variabilele incluse nu este un predictor semnificativ al valorii
achizitiei. Modelul are un grad foarte redus de explicabilitate (R? = 0), ceea ce indica
faptul ca aceste trei variabile nu prezinta o relatie liniara cu valoarea cheltuielilor.

Concluzii intermediare

Rezultatele inferentiale nu sustin ipotezele H1, H2 si H3 in ceea ce priveste influenta
genului, varstei si abonamentului asupra valorii achizitiei. Desi analiza descriptiva
sugera unele diferente, acestea nu sunt confirmate statistic. Este posibil ca aceste
variabile sa influenteze alte dimensiuni ale comportamentului de cumparare (ex.
frecventa achizitiilor sau tipul produselor), care necesitd modele de analiza diferite (ex.
regresie ordinald, regresie logistica sau segmentare).

Discutii pe baza analizei inferentiale

Analiza inferentiala a avut ca scop testarea semnificatiei statistice a relatiilor dintre
variabilele demografice si comportamentale si valoarea achizitiilor realizate de clienti. In
ciuda diferentelor observate in analiza descriptiva, diferente vizibile in medii, mediene si
distributii grafice, rezultatele testelor ANOVA si ale regresiei liniare sugereaza ca aceste
diferente nu sunt suficient de puternice pentru a fi considerate semnificative din
punct de vedere statistic.

Mai exact:

e Genul, varsta si statutul de abonament nu influenteaza in mod semnificativ
valoarea medie a unei achizitii.

e Modelul de regresie nu reuseste sd explice variatia valorii achizitiilor, avand un
coeficient R? aproape inexistent.
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Aceste rezultate pot avea mai multe explicatii:

e Valoarea achizitiei este o variabild influentata de factori contextuali mai greu de
surprins in setul de date actual: venitul utilizatorului, ocazionalitatea cumparaturii,
promotiile disponibile, tipologia produselor etc.

e Variabilele explicative incluse (gen, varsta, abonament) pot avea un rol mai
relevant in alte dimensiuni ale comportamentului de cumpéarare, cum ar fi
frecventa, loialitatea, categoriile de produse cumparate sau timpul dintre
achizitii.

e De asemenea, este posibil ca distributia inegala a esantionului pe anumite
categorii (ex. varsta peste 65 ani, abonati tineri) sa fi redus puterea statistica a
testelor.

De remarcat este si faptul ca o parte dintre concluziile descriptive (ex. frecventa mai mare
in rAndul abonatilor) nu au fost testate in aceasta etapa inferentiala si ar putea fi supuse
unor alte metode analitice, cum ar fi regresia ordinala (pentru frecventa exprimata in
trepte) sau testul chi-patrat (pentru asociatii intre variabile categoriale).
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7. Discutii

Rezultatele cercetarii ofera o perspectiva multidimensionala asupra comportamentului de
cumpdrare, analizat prin prisma genului, varstei si statutului de abonament. Combinand
analiza descriptiva cu metode inferentiale (teste ANOVA si regresie liniard), lucrarea
releva atat tendintele vizibile 1n date, cat si limitele semnificatiei statistice ale acestora.

7.1. Rolul varstei in comportamentul de cumparare

Varsta este variabila cu cea mai puternica asociere descriptiva: tinerii sub 35 de ani
achizitioneazd mai frecvent, iar grupul 3650 prezinta cele mai mari valori medii per
achizitie. Cu toate acestea, testele ANOVA nu valideaza aceste diferente ca fiind
semnificative statistic in ceea ce priveste valoarea achizitiei, ceea ce sugereaza ca alte
dimensiuni (frecventd, tip produs) pot fi mai relevante in explicarea influentei varstei.

7.2. Genul ca variabila moderatoare

Desi distributia valorii achizitiilor difera usor intre genuri, cu o variabilitate mai mare in
randul femeilor, testele ANOVA arata ca genul nu influenteaza semnificativ valoarea
medie a cumpdraturilor. Acest rezultat sugereaza ca, desi pot exista diferente
comportamentale subtile, acestea nu se traduc intr-un impact economic consistent la
nivelul valorii tranzactiilor.

7.3. Abonamentul intre loialitate si valoare

Abonatii prezintd o frecventa semnificativ mai mare a achizitiilor, validata vizual si
procentual, ceea ce sprijina partial ipoteza H3. Totusi, nici testele ANOVA, nici regresia
nu indica o diferentd semnificativa in valoarea achizitiilor intre abonati si neabonati.
Acest contrast intre frecventa si valoare poate reflecta o strategie orientata pe retentie si
cantitate, nu pe valoare unitara.

7.4. Interactiuni intre variabile

Modelul de regresie multipla nu a aratat efecte semnificative ale combinatiilor
gen—varstai—abonament asupra valorii achizitiei. Totusi, observatiile descriptive sugereaza
ca anumite segmente (ex. femeile intre 25-50 ani sau tinerii abonati) pot manifesta tipare
distincte, ce meritd explorate in cercetari ulterioare cu modele factoriale mai robuste.
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8. Limite ale cercetarii

8.1. Dezechilibrul esantionului pe segmente

e Subreprezentarea unor combinatii intre variabile (ex. barbati abonati peste 65 de
ani) limiteaza capacitatea de generalizare si reduce puterea statistica a testelor
aplicate.

8.2. Ambiguitatea statutului de abonament

Neclaritatea privind ce presupune ,,abonamentul” (newsletter, cont platit, program de
loialitate etc.) poate altera interpretarea semnificatiei acestuia n comportamentul de
cumparare.

8.3. Analiza transversala

Cercetarea surprinde doar un moment fix (cross-sectional), fara a evidentia dinamica
temporald sau evolutiile comportamentale.

8.4. Limitarile analizei inferentiale

Desi au fost aplicate teste ANOVA si regresie, acestea s-au concentrat doar pe valoarea
achizitiei. Frecventa, ca variabild ordinala, ar necesita metode specifice (ex. regresie
ordinald sau logisticd), care nu au fost incluse.

8.5. Lipsa variabilelor contextuale

Factori precum venitul, tipologia produsului, experienta de utilizare sau istoricul de
cumparare nu sunt disponibili in setul de date si ar fi putut imbogati modelul analitic.

8.6. Posibila influenta a comportamentului oportunist

Anumite achizitii pot fi influentate de promotii sau oferte limitate, ceea ce distorsioneaza
comportamentele uzuale de cumparare si poate induce variatii artificiale in date.
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8. Limite ale cercetarii

Orice demers de cercetare, oricat de riguros ar fi, este supus unor constrangeri
metodologice, tehnice si conceptuale. Recunoasterea acestor limite nu afecteaza valoarea
investigatiei, ci ofera context pentru interpretarea rezultatelor si fundamenteaza directiile
de imbunatatire in studiile viitoare.

Cercetarea de fata prezintd mai multe limite care trebuie luate In considerare:

8.1. Dezechilibrul esantionului pe segmente

Distributia respondentilor nu este uniformad pe toate combinatiile de variabile. De
exemplu, anumite categorii, cum ar fi femeile sub 25 de ani cu abonament activ, sunt
subreprezentate sau absente. Acest dezechilibru limiteaza capacitatea de a compara in
mod echitabil segmentele si reduce validitatea generalizarii rezultatelor in acele cazuri.

8.2. Lipsa unei definitii precise a variabilei ,,Subscription Status”

Setul de date nu oferd o explicatie clard pentru ce presupune calitatea de abonat. Este
neclar daca acest statut reflecta:

e inscrierea la un newsletter,

e apartenenta la un program de loialitate,

e un abonament plétit (tip Amazon Prime) sau
e simpla activare a unui cont.

Aceastd ambiguitate creeaza dificultati in interpretarea corectd a influentei acestei
variabile asupra comportamentului de cumparare.

8.3. Analiza transversala (cross-sectional)

Cercetarea se bazeazd pe o fotografie de moment (,,snapshot”), adicd o analizd a
comportamentului de cumpdrare intr-o singura perioada de timp. Aceasta impiedica
identificarea unor tendinte evolutive, modificari sezoniere sau efecte ale campaniilor de
marketing desfasurate in timp.
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8.4. Absenta analizelor statistice inferentiale

Datoritd caracterului exploratoriu si a limitarilor privind dimensiunea segmentelor, nu
s-au aplicat teste statistice de semnificatie (ex. t-test, ANOVA, regresii). In consecinti,
diferentele observate in grafice trebuie interpretate ca tendinte, nu ca diferente confirmate
statistic. Aceastd limitare poate fi depdsitd in cercetdri viitoare prin extinderea
esantionului si aplicarea unui design experimental robust.

8.5. Variabile contextuale neincluse
Setul de date nu contine variabile importante precum:

venitul lunar al clientului,

tipologia produselor cumparate (ex. electrocasnice vs. fashion),
canalele de comunicare prin care clientul a fost atras,
satisfactia globala fata de platforma.

Acestea ar fi putut contribui la o intelegere mai profunda a comportamentului si la
construirea unor modele predictive mai precise.

8.6. Posibila autoreglare comportamentala

Nu este exclus ca unii utilizatori sd fi facut achizitii doar pentru a beneficia de un
discount sau oferta limitata, ceea ce poate altera ritmul lor obignuit de cumparare. Aceste
comportamente punctuale, dacd nu sunt identificate si izolate, pot influenta interpretarea
frecventei si valorii achizitiilor.

Prin luarea in considerare a acestor limite, interpretarea rezultatelor poate fi facutd cu
precautie, iar cercetdrile viitoare pot fi calibrate mai eficient pentru a adresa aceste
aspecte si a oferi concluzii mai solide si generalizabile.
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9. Concluzii si recomandari

9.1 Concluzii

Cercetarea de fatd a urmarit sa analizeze variatiile comportamentului de cumparare online
in functie de gen, varsta si statutul de abonament, folosind o bazd de date compusa din
3.900 de observatii dintr-o platforma de e-commerce. Analiza, sustinuta de vizualizari de
date, teste descriptive si exploratorii, a condus la o serie de concluzii relevante privind
dinamica consumului in mediul digital.

In primul rand, genul a demonstrat o influenti modestii asupra valorii medii a
achizitiilor, femeile inregistrand o medie usor mai ridicata decat barbatii. Totusi,
diferentele nu au fost suficient de semnificative pentru a valida pe deplin ipoteza, ci doar
pentru a semnala o tendinta posibild in preferintele de consum.

In schimb, vérsta s-a dovedit un factor esential, influentind atat frecventa, cat si
valoarea achizitiilor. Persoanele din segmentele de varsta 36—50 si 51-65 au fost cele mai
active in termeni de frecventa, in timp ce tinerii cu varste intre 18-25 de ani au realizat
achizitiile cu cele mai mari valori medii. Aceste rezultate sustin ideea ca varsta este un
predictor important al comportamentului de cumpadrare si evidentiaza potentialul de
segmentare a publicului tintd in functie de ciclurile de viata si de disponibilitatea
financiara.

Un alt rezultat notabil a fost obtinut n ceea ce priveste statutul de abonament. Desi la
nivel absolut neabonatii au inregistrat un numar mai mare de achizitii, analiza
procentuald a demonstrat ca abonatii prezinta o frecventa de cumparare mai ridicata
raportat la propria categorie, ceea ce confirma un nivel sporit de loialitate si implicare.
Acest aspect este deosebit de important pentru strategiile de retentie si fidelizare, intrucét
sugereaza ca investitia in dezvoltarea programelor de abonament poate duce la o
activitate comerciald mai constanta.

Totusi, valoarea medie a achizitiilor nu a fost mai mare in rindul abonatilor, contrar
ipotezei formulate. Dimpotriva, neabonatii au cheltuit usor mai mult, ceea ce poate indica
o tendinta a abonatilor de a realiza achizitii mai frecvente, dar mai mici. Astfel, ipoteza
H4 este infirmata, oferind un punct de plecare valoros pentru analize viitoare privind
motivatiile si obiceiurile de consum ale abonatilor.

9.2 Recomandari
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Pe baza rezultatelor obtinute, pot fi formulate urmatoarele recomandari aplicabile in

contextul marketingului digital si al strategiilor comerciale:

Segmentarea pe grupe de varsta ar trebui sa stea la baza campaniilor de
comunicare, intrucat diferitele categorii de varstd manifesta comportamente de

cumpdrare distincte — atat in ceea ce priveste valoarea, cat si frecventa achizitiilor.

Genul, desi nu un factor determinant, poate contribui la personalizarea ofertei, In
special in industriile unde diferentele de preferinta sunt mai evidente (ex. fashion,

cosmetice).

Abonatii trebuie tratati ca un segment strategic, cu un potential ridicat de
recurentd. Se recomanda dezvoltarea de programe de abonament care sa nu se
bazeze exclusiv pe beneficii logistice (ex: livrare rapida sau gratuitd), ci si pe
stimulente financiare (discounturi cumulative, bonusuri pentru achizitii
recurente).

Pentru cresterea valorii medii a cosului de cumparaturi, ar putea fi testate
mecanisme de upselling si cross-selling dedicate exclusiv abonatilor.

In ceea ce priveste analizele viitoare, se recomandi extinderea datasetului si
aplicarea de modele predictive (regresii, analize multivariate) pentru a anticipa
comportamentele de cumpdrare in functie de factori suplimentari: sezon, tip de
produs, canal de achizitie etc.
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ANEXE

Link Kaggle:

https://www.kaggle.com/datasets/sahilislam007/shopping-trends-and-customer-behaviour
-dataset

Link Baza de date:
https://drive.google.com/file/d/1N_dMpesthypbul DLC83GRJIP _ pRN6owv/view?usp=s
hare link

Link Baza de date curatata:
https://drive.google.com/file/d/TUAfUB]

share link


https://www.kaggle.com/datasets/sahilislam007/shopping-trends-and-customer-behaviour-dataset
https://www.kaggle.com/datasets/sahilislam007/shopping-trends-and-customer-behaviour-dataset
https://drive.google.com/file/d/1N_dMpesthypbu1DLC83GRJP__pRN6owv/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/1N_dMpesthypbu1DLC83GRJP__pRN6owv/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/1UAfUBjgfVQviLMwDsBrA86pZryZNSsZX/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/1UAfUBjgfVQviLMwDsBrA86pZryZNSsZX/view?usp=share_link
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