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Introducere

Intr-un context digital dominat de comertul
online, analiza  comportamentului de
cumparare devine esentiala pentru companiile
care doresc sa personalizeze ofertele si sa-si
fidelizeze clientii. Aceasta cercetare fisi
propune sa investigheze modul in care genul,
varsta si statutul de abonament influenteaza
valoarea si frecventa achizitiilor, utilizand
metode de analiza specifice domeniului Big
Data.

a deep understanding of

consumer behavior
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e Comertul online a crescut accelerat - diversificare
comportament cumparare

e Factori cheie analizati: gen, varsta, abonament

e Scop: identificarea tiparelor de consum pentru personalizare
si strategii de marketing



obiectivele
cercetarii

Obiectivul principal este de a intelege modul in care
caracteristicile demografice si implicarea fata de
platforma modeleaza comportamentele de consum
online. Ne-am propus sa identificam daca exista
diferente semnificative intre genuri, grupe de varsta
si statutul de abonat in ceea ce priveste valoarea
medie a tranzactiilor si ritmul de cumparare.




Intrebarea de
cercetare

Cum variaza comportamentul de cumparare
(valoarea si frecventa achizitiilor) in functie de gen,

varsta si statutul abonamentului?




H1: Genul influenteaza valoarea si frecventa achizitiilor online.

H2: Varsta este un predictor important al comportamentului de
cumparare, tinerii avand un ritm mai intens.

Ipoteze

Am formulat patru ipoteze de lucru:

H3: Statutul de abonament este asociat cu un comportament mai activ
si cu achizitii mai valoroase.

H4: Interactiunea dintre gen, varsta si abonament genereaza tipare
distincte de comportament de consum.



Setul de date Prelucrarea si Masuratori, indicatori Limitari

pregatirea datelor si tipul de analiza metodologice

Baza de date acopera o o Pentru fiecare Permite o explorare
) ) N Pentru o analiza ) o
gama larga de locatii segment, s-au calculat clara a variatiei

relevanta si

- diferiti indicatori comportamentului de
comparabila ’

cumparare in functie
de factori relevanti

geografice, cu o
reprezentare
semnificativa




Fig. 1: Genul si valoarea achizitiilor Fig. 2: Varsta si valoarea achizitiilor
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Fig. 3: Varsta si frecventa cumparaturilor
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Fig. 4: Abonamentul si frecventa cumparaturilor
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Fig. 5: Distributia procentuala a frecventei cumparaturilor in
functie de abonament.
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Fig. 6: Abonamentul si valoarea achizitiei

=)
2]
=
B
| -
S
o
£
<
@
®
@
e
e
S
o

Subscription Status




Totusi, testele ANOVA si regresia nu confirma
semnificativ statistic aceste diferente pentru
valoarea tranzactiilor. Asadar, variabilele
demografice nu prezinta o influenta clara asupra
valorii, ci mai degraba asupra frecventei.

Tinerii sub 35 de ani cumpara mai frecvent
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Persoanele intre 36-50 de ani au cele mai mari valori ale achizitiilor;
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concluzii

Cercetarea evidentiaza ca frecventa cumparaturilor este influentata vizibil de
varsta si de statutul de abonament, in timp ce valoarea achizitiei nu prezinta
variatii semnificative statistic. Pentru platformele de e-commerce,
recomandam segmentarea clientilor in functie de ritmul de cumparare si
varsta, precum si optimizarea programelor de abonamente pentru a creste
retentia. Viitoare cercetari ar putea include factori suplimentari precum venit,
tip de produs sau satisfactia clientului.
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