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Abstract: Ludnd in consideratie importanta pe care o au consumatorii in realizarea obiectivelor companiilor, apare
necesitatea monitorizarii si identificarii stadiului de dezvoltare a relatiilor cu clientii, dar si a nivelului de satisfactie
primit. Faptul este determinat de unele probleme nestabilite, neidentificate sau nesolutionate cu care se confrunta
consumatorii, in rezultat generdndu-se un comportament negativ a consumatorilor. In rezultat comportamentul
negativ poate influenta imaginea companiei, viitoarele relatii, precum §i promovarea ulterioard pe care o fac
consumatorii. Aborddnd, importanta acestei probleme, precum si factorii care conditioneaza cel mai des astfel de
comportamente negative, constatam necesitatea implementarii sistemelor eficiente privind: managementul
reclamatiilor, care poate reprezenta un element obiectiv si un instrument eficient in reducerea nemultumirii si
insatisfactiei; MRC/CRM (customer relationship management) axat pe gestionarea eficientd si profitabild a relatiilor
cu clientii pe parcursul intregului ciclu de relatii; cercetarea comportamentului consumatorului, sub aspectul
factorilor si elementelor implicate de natura psihofiziologica (preferinte, gusturi, perceptie, atentie, gandire,
motivatie), si elemente de naturd sociologicd (obiceiuri, deprinderi, experiente de viatd), evaluarea feed-back-ului
consumatorului, dependent de gradul de satisfactie a consumatorilor dupa ce produsul sau serviciul a fost achizitionat
si consumat, folosirea cutiilor cu sugestii atrag atentia amanuntita a fiecarei pareri a consumatorilor in parte, si
produc cercetdri de marketing instantanee; comunicarea permanentd/call center, este 0 bund metoda de atenuare a
comportamentului negativ avdnd capacitatea de a transmite informatia nonstop si de a pune la dispozitia clientului
cele mai actuale stiri despre produsul/ serviciul acordat si linia fierbinte, venind in ajutorul consumatorului prin
respectarea drepturilor lor, solutionarea problemelor in cel mai scurt timp, cu orar non-stop; politica de interactiune
permanentd cu clientii prin educarea, informarea si dezvoltarea congtiintei si comportamentului consumatorului,
precum si dezvoltarea increderii consumatorilor. Fiind vaste, aceste actiuni pot fi realizate atdt direct de companii
prin intermediul reprezentantilor, personalului, dar i prin campaniile de relatii cu publicul, cat si prin intermediul
MASS MEDIA sau SOCIAL MEDIA.
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1. Introducere

In cadrul activititilor economice consumul are menirea de solvent al ofertei, factor fara de
care nu poate activa compania modernd. Din acest punct de vedere comportamentul
consumatorului este definit ca "dinamica actiunii dintre afectivitate, percepere si evenimente de
mediu prin care individul incepe sa schimbe aspectele vietii". Sub acest aspect marketingul preia
problema prin premisa, cd orice activitate economicd trebuie sa-si propund satisfacerea cat mai
deplind a cerintelor consumatorului — efective si potentiale. Astfel, activitatea de marketing ia
amploare, iar actiunile subiectilor economici trebuie sd se bazeze pe cunoasterea, urmarirea
evolutiei si anticiparea cerintelor pietei, precum si adaptarea lor la aceste cerinte, apeland la
mijloace diverse din teorie si practicd, instrumente ce se afld in continua perfectionare.

Conditiile mediului concurential actual si schimbarile din sfera consumului, impun
companiile sd-si stabileasca ca directii orientarea catre client, care are in vedere atat actiuni
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necesitatilor si asteptarilor actuale si potentiale ale clientilor, evaluarea gradului de satisfactie al
clientilor si asigurarea loialitatii clientilor importanti, cat si imbunatatirea sistemului relational
intern si extern si crearea unor relatii de parteneriat cu clientii fideli. In acest sens, societatile
comerciale trebuie sd pund in centrul preocuparilor cunoasterea, anticiparea si satisfacerea
cerintelor pietei In cele mai bune conditii, reducand situatiile inconveniente pentru consumatori,
astfel adaptandu-se in vederea producerii, promovarii si distribuirii rationale si eficiente a
bunurilor si serviciilor solicitate!.

2. Conceptii definitorii ale comportamentului negativ la consumatorului

Considerand ca, comportamentul consumatorului este un proces psihic complex
multidimensional, manifestat de indivizi in fazele precumpdarare, cumparare si post-cumpdrare cu
scopul satisfacerii nevoilor actuale si viitoare si analizdnd aceste aspecte ne dam seama de
complexitatea comportamentului uman. Acesta implica conduite si reactii determinate de stimuli
de diferita origine, mai ales in decizia de a cumpdra si consuma bunuri si servicii’.

Mai mult, In scopul mentinerii pozitiei competitive pe piatd, intreprinderile adopta si
demonstreaza o orientare clara catre client si calitate, in special prin evaluarea continua a
satisfactiei clientilor, dar si prin evaluarea constanta a performantelor realizate’. Astfel,
necesitatile si asteptarile clientilor sau beneficiarilor pot include aspecte ce tin de: conformitatea
produsului/ serviciului; performantele acestuia; modalitatea de livrare; activitati post-livrare;
pretul si costurile de exploatare; securitatea produsului; raspunderea juridica fatd de produs;
impactul asupra mediului, etc. *

Procesul de solicitare, de evaluare si monitorizare a feedback-ului primit de la clienti cu
privire la satisfactia acestora furnizeaza intreprinderii o baza foarte valoroasa de date, care poate
asigura cadrul stabilirii unor actiuni de imbunatatire a relatiilor cu clientii si crestere a satisfactiei
acestora. Evaluarea si monitorizarea satisfactiei clientului este un instrument managerial esential
al Intreprinderii §i se bazeaza pe analiza informatiilor referitoare la relatia cu clientul. Sursele de
informatii referitoare la satisfactia sau insatisfactia clientului pot cuprinde: reclamatiile
clientului/utilizatorului final; interviurile directe; chestionare si sondaje; studii de piatd; rapoarte
din diferite surse media; studii sectoriale si industriale.

Asadar, in cazul in care satisfactia este mdsurata ca fiind un sentiment de implinire global,
comportamentul negativ al consumatorului este vazut ca fiind opusul ei in cadrul aceluiasi
consum. Dar, in cazul in care satisfactia este evaluata in functie de mai multi factori, analiza se
complica deoarece, asa cum demonstreaza si literatura de specialitate prin intermediul teoriei celor
trei factori ai satisfactiei, atributele unui produs sau serviciu pot face parte in una din urméatoarele
trei categorii: factorii de necesitate, factorii de entuziasm si factorii de performantd’. Pornind de
la aceste aspecte se constatd ca legatura dintre satisfactie si comportamentul negativ al
consumatorului este mai complexa decat este ea analizata in general, iar domeniul
comportamentului negativ al consumatorului necesitand cercetari dedicate numai lui si studii, care
in acest moment sunt prea putine.

Comportamentul negativ al consumatorului este unul extrem de complex, principiile etice
ale acestuia se pot schimba cu usurinta in functie de beneficiile percepute sau de contextul in care
acesta se afla. Comportamentul poate fi unul premeditat sau dimpotriva unul oportunist. In acest

! Remesovschi, N. (2019). Aspecte conceptuale si metodologice in formularea politicii de marketing a intreprinderii de servicii
de cleaning sub influenta comportamentului consumatorului, MONOGRAFIE, IMPRESSUM, p. 12.

2 Remesovschi, N. (2019). Aspecte conceptuale si metodologice in formularea politicii de marketing a intreprinderii de servicii
de cleaning sub influenta comportamentului consumatorului, MONOGRAFIE, IMPRESSUM, p. 16.

3Devlin, J.F. (2002). Adding value to service offerings: the case of UK retail financial services, European Journal of
Marketing (32(11)), p. 106.

4 Anprinysnep, U. (2010). Crparerust 1 MapKeTUHT: JIBE CTOPOHBI OJIHOI MEJIAITH, MIIU TIPOCTO — O CIOXKHOM. Jeno, ¢. 74.
SBedrule- Grigorutd, M.V. Managementul Serviciilor Publice, p. 182.
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sens, comportamentul negativ al unui consumator reprezinta, o atitudine nefavorabila, sanse
minime de adoptare a unui produs/serviciu si un raspuns negativ continuu.

Acest lucru presupune infelegerea de catre organizatii a complexitdtii comportamentului
negativ al consumatorului, iar pentru o astfel de intelegere in profunzime, este necesar ca orice
companie sa sesizeze anumite aspecte relevante 1n ceea ce priveste relatia acesteia cu
consumatorii':

e Domeniul de activitate poate fi o provocare pentru adoptarea comportamentului negativ —
spre exemplu, institutiile financiare sau companiile de asigurari sunt mai predispuse la frauda din
partea consumatorilor. Acestia se simt tradati de organizatii datorita practicilor indoielnice ale acestora,
ceea ce-1 determind sa reactioneze in consecintd. Acesta este si motivul pentru care tehnica de
neutralizare ,,negarea victimei” (NV) este una dintre cele mai raspandite in literatura.

e  Marimea companiei este de asemenea un aspect invocat de catre consumatori. Acestia
blameaza companiile multi-nationale prin prisma faptului ca exploateaza consumatorul prin diverse
strategii, de aceea acesta considerd paguba adusa marilor companii drept una irelevanta, ceea ce-1
indreptateste sa adopte un comportament negativ dar si ilegal (furtul din magazin);

e Relatia companie-consumator este poate cel mai relevant aspect in incurajarea sau
descurajarea consumatorului sd adopte un comportament negativ. Consumatorii isi exprima
sentimentele de dezamagire in privinta calitatii relatiei cu compania sau cu angajatii acesteia, fapt ce
le confera dreptul de a se comporta la randul lor neadecvat. Acest lucru denota faptul ca etica
institutionala dicteaza caracterul etic al comportamentului consumatorului. In contextul relatiei
consumatorului cu compania, trebuie remarcat faptul ca este necesar ca orice organizatie, indiferent de
domeniu, si ia in considerare perceptia consumatorului asupra imaginii sale globale, dar si asupra
practicilor indoielnice la care companiile recurg. Astfel, acestea ar trebui sa regandeasca strategii
corecte, etice pe care sa le comunice clientului cu mult tact si eficientd. De obicei, clientii au in fatd o
gama variatd de produse si servicii care le-ar putea satisface o nevoie data.

e De asemenea, publicitatea negativa pe care poate sa o faca un client nemulfumit este
foarte nociva, aceleasi studii afirmand cd un astfel de client nemultumit poate transmite
nemulfumirea sa la un numar de persoane de 4 ori mai mare decat cel cu care comunica in mod
uzual un client multumit.

Clientii iau decizia de alegere in functie de perceptiile pe care le au asupra valorii i satisfactiei
pe care le asigurd diversele produse si servicii oferite. Clientii isi formeaza asteptarile in legdtura cu
valoarea diverselor oferte de produse/servicii pe care le vad si vor cumpara in functie de asteptarile
respective. Asteptarile clientului au la baza experiente de cumpdrare din trecut, opiniile prietenilor
sai g1 informatiile de la concurenti. Satisfactia clientului fatd de o achizitie facuta depinde de cat de
mult se ridicd performanta produsului la indlfimea asteptarilor clientului. Satisfactia clientului
constituie un factor decisiv de influentd asupra comportamentului viitor de cumparare. Clientii
multumifi cumpard din nou si le povestesc si altora despre experientele lor satisfacdtoare. Clientit
nemulfumiti dezerteazi adesea la concurentd si vorbesc de riu produsul in fata lor. 2

In sursele de specialitate identificim asa numita "zoni de toleranti" in functie de care
companiile se pot pozitiona cu un anume nivel de produs sau serviciu oferit. Astfel, "zona de toleranta"
semnificd acea calitate a bunului sau serviciului ce se afla intre nivelul "minim acceptat de consumator”
si "nivelul dorit de acesta". In acest sens, intreprinderile trebuie si cunoasci si sd inteleaga ce doreste
consumatorul si ce include acea calitate de "minim acceptat de consumator" si "nivelul dorit" si sa
ofere un nivel pozitionat in partea superioard a "zonei de toleranti">. Zona de toleranti variazi de la
un consumator la altul, fiind determinata de personalitatea, nivelul de educatie, obiceiuri, varsta, statut,
convingeri, etc. De altfel, in literatura de specialitate se specificd ca daca nivelul este sub zona de

"Bishop B. (2009). Cum si vinzi un homar, Editura All, p. 97.
ZKotler. P., Keller. K. L. (2008). Managementul marketingului, Teora, p.52.
3 Olteanu. V. (2003). Marketingul serviciilor — o abordare manageriald, Ecomar, p. 141.
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toleranti aceasta scade din fidelitatea fati de firma, dezamigind consumatorul. Sarcinile managerilor,
in aceastd etapd, sunt de a stabili gradul de satisfactie a consumatorului si stabilirea relatiilor

preferentiale. Crearea starii de satisfactie poate fi realizata prin extinderea ,,zonei de toleranta™ si
depasirea asteptarilor clientilor.

3. Determinantii comportamentului negativ al consumatorilor

Mentiondm, cd comportamentul negativ este considerat primejdios pentru activitatea
companiei, acesta poate influenta imaginea, relatiile, dar si afacerea companiei. Astfel, acest
comportament necesita a fi investigat, supravegheat, dar si solutionat.

Investigatia realizatd a permis tratarea conceptului de comportament negativ al
consumatorilor si a factorilor determinanti, dar si stabilirea aspectelor privind modul de
manifestare a comportamentului negativ pe piata farmaceutica, dar si factorii definitorii ai
comportamentului negativ. In general, comportamentul consumatorilor este un proces complex,
care este influentat de o serie de factori, atdt de naturd endogena, cat si exogena. Decizia de
cumparare este de cele mai multe ori determinatd de acceptul si satisfactia pozitiva a
consumatorului, Tnsa existd cazuri sau experiente negative ale consumatorilor care formuleaza un
comportament negativ. In continuare vom expune detaliat factorii care pot conditiona un
comportament negativ, identificat In baza studiului consumatorilor de produse si servicii
farmaceutice pe plan local. Astfel, in rezultat am stabilit ca acestia sunt:

1. Experienta proprie a consumatorilor, este reprezentata de impactul direct, cumulativ
al interactiunilor intre client si companie. Brandurile si companiile de succes niciodata nu se vor
baza pe faptul cé clientul reprezinta doar o tranzactie, el reprezintd mai mult decat atat. Aceste
companii nu au interesul de a avea doar o simpld tranzactie de la client, ele au interesul de a
mentine clientul pe o perioada mai Indelungata si ca acesta sa fie multumit de produsele sau
serviciile achizitionate. Pentru a reusi este nevoie de a intelege un mic secret, acesta de fapt
reprezentand experienta consumatorului.

Aceastd experienta include elemente legate de promisiunile companiei facute prin
publicitate, oferte, produse si servicii, dar, mai ales, modul in care sunt livrate acestea: respectarea
promisiunilor, usurintd in utilizarea serviciilor sau a produselor, incredere, calitatea si eficienta
relatiilor cu clientii inainte si dupa achizitie.

Fiecare consumator se asteaptd la a fi ascultat si inteles, din simplu motiv cd aceastd
experientd este personalizata de el insdsi si nu invers. Companiile si firmele in mare parte depind de
aceasta experientd a clientului, deoarece legaturile lui cu cei din jur si recenzia pe care o transmite,
deseori se reflectd asupra succeselor companiilor, sau din contra asupra pierderilor acesteia. Deci
experienta consumatorului este reprezentatd de gradul de satisfactie a clientului, care de fapt este
influentat de modul in care i-a fost prezentat produsul si cum a fost produsul primit?.

Consideram cd activitatea economica a firmei se axeazd pe experienta consumatorului,
aceasta deoarece activitatile economice ale unei firme de succes in prim plan se bazeazd pe
experienta consumatorului apoi pe ceilalti factori, care la fel necesitd o atentie deosebita. Acest
proces a firmelor de a se axa pe experienta consumatorului, deseori in final vine cu un raspuns sub
forma de efecte pozitive si din pacate unele negative.

Analiza experientei consumatorului este unul dintre demersurile care ajutd la localizarea
clientilor existenti si la atragerea celor noi, printr-un sistem de recomandari. Consumatorii sunt
foarte receptivi la recomandarile facute de prieteni si cunostinte, chiar sunt dispusi la rdndul lor sa
facad recomandari. Experienta Consumatorului este mai importanta decat promisiunea calitatii, asta

"Remesovschi, N. (2019). Aspecte conceptuale si metodologice in formularea politicii de marketing a intreprinderii de servicii
de cleaning sub influenta comportamentului consumatorului, MONOGRAFIE, IMPRESSUM, p.40.

2 https://www?2.deloitte.com/ro/ro/pages/about-deloitte/articles/viitorul-consumului-se-bazeaza-pe-experienta-si-
protectia-consumatorului.html, accesat 20.05.21.
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atunci cand au fost intrebati despre factorii care le influenteaza deciziile de cumparare sau de a
continua sa foloseascd un brand, in topul raspunsurilor consumatorilor s-au aflat experienta
personali si opiniile prietenilor, a familiei si a cunostintelor'. Jumitate din respondenti au indicat
experienta personald drept motivatie principald atunci cand aleg sa cumpere de la un anumit brand,
iar 20% au mentionat parerile prietenilor si a familiei, in timp ce 9% au mentionat opiniile din
online despre brand ale altor consumatori.

2. Reclama in exces, printre metodele de promovare a vanzarilor, reclama si publicitatea
ocupa un loc important, jucind un rol de factori ajutatori in mediul de afaceri, prin crearea unui
cadru psihologic care favorizeazi si impulsioneaza consumul. in timp ce reclama tinteste sa
promoveze, mai ales, produsele existente, deja, pe piatd, a caror vanzare a inceput sa stagneze -
are un rol pur comercial, publicitatea este mult mai ampla - are o arie de cuprindere mult mai
larga, din punct de vedere a marketingului.?. Indiferent, insa, de deosebirile dintre ele, ambele
forme sunt absolut necesare intr-un mediu concurential specific economiei de piata, rolul lor fiind
acela de a stimula consumul, prin punerea in miscare a resorturilor intime ale consumatorilor
pentru a grabi decizia de cumpirare. Insi, exagerarea lor in timp, intensitatea si frecventa, poate
avea efecte contrar celor scontate, devenind, din factori de promovare, factori de poluare etico-
ideologico-sociald, pierzandu-si din consistenta functiei lor principale de informare, sugestionare,
educare, influentare si convingere si contribuind la enervarea, plictisirea si chiar diminuarea
increderii si interesului consumatorilor fata de produsele popularizate.

Publicitatea prin televiziune a devenit de-a dreptul deranjanta prin intensitatea, ostentatia,
agresivitatea si continutul unor mesaje, oamenii (telespectatorii) fiind expusi zilnic la peste 1500
de mesaje publicitare, lupta de concurenta facind din companiile publicitare adevarate "batalii",
care se desfasoard dupd principiul "scopul scuzd mijloacele". Avand in vedere ca receptia
mesajului publicitar se face in mod selectiv de catre masa consumatorilor, se poate desprinde
concluzia ca nu primeaza intensitatea acestuia, ci continutul, adica, acele informatii care coincid
cu interesele, dorintele si motivatiile intime ale consumatorilor.

De asemenea, pentru a influenta decizia de cumparare, mesajul de publicitate trebuie sa
capteze atentia n mod involuntar, ceea ce presupune ca sa fie simplu, clar si precis, pentru a fi
usor de retinut si de memorat, deoarece oamenii retin mai repede si mai ugor cuvintele simple, dar
cu un continut bogat, care sd descrie caracteristicile tehnico-functionale si modul de utilizare a
produsului. Eficacitatea unei companii publicitare nu depinde de intinderea in timp, de frecventa
si intensitatea spoturilor publicitare, ci de claritatea confinutului si precizia mesajului. Finalmente,
nu intotdeauna campaniile publicitare extinse in timp, sunt si eficiente, ele facand, uneori, mai
mult rau decat bine, iar costurile nu vor justifica rezultatele finale obtinute. Fard a uita ca "reclama
este sufletul comertului”, nu trebuie sa se uite nici zicala "ce-i prea mult stricd", mai ales cand
avem de-a face cu o reclamd invaziva, neasteptatd, iritantd, enervantd, agresiva si uneori,
indecenta, cu Intreruperi de programe minute in sir, fara nici o logica si In lipsa totald de respect
pentru telespectatori, care incep sa apese nervos pe butoanele telecomenzilor pentru a schimba
canalul. Pentru crearea unei atitudini favorabile fata de o firma sau fata de o marca, un instrument
eficient de promovare il constituie sponsorizarea de imagine sau de notorietate.

3. Publicitatea agresiva, remarcam in ultima perioadd o explozie de metode de
comunicare prin care se face publicitatea. Peste tot, mediul cotidian este “bombardat” cu tot felul
de informatii, pornind de la flyere si pliante distribuite pe strada, la iesirea din subterane sau in
centrele comerciale pand la e-mailuri si SMS-uri. Asadar putem vorbi despre o publicitate
agresiva, aceasta poate fi definitd prin campanii publicitare intensive in care sloganul, numele unei

! https://mkor.ro/blog/experienta-consumatorului-in-digital/, accesat 20.05.21.
2 Mihaela, N.,Dan, P. (2001).Publicitate si reclama, Bucuresti, p. 41.
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marci, imaginile asociate marcilor sau ofertele proportionale sunt repetate cu insistentd pe
parcursul uneori perioade mai mici sau mai mari si in locuri extrem de diversificatel.

4. Publicitatea necorespunzitoare, publicitatea joacd un rol important in dezvoltarea
pietei bunurilor si serviciilor. Oferd o concurentad sandtoasa, care are un efect benefic asupra
spatiului economic al tarii. Cetatenii au dreptul sa primeasca informatii favorabile si fiabile. Toate
produsele de publicitate neloiale trebuie supravegheate, iar caracteristicile publicitatii "gresite"
analizate. Problema malvertisingului este destul de actuala, iar impactul acestui fenomen este
devastator. La varf in perioada 2014-2016, campaniile de publicitate publicitard au condus firmele
de cercetare In domeniul securitatii sa raporteze milioane de reclame rau intentionate pe web.
Publicitatea necorespunzitoare poate afecta foarte mult un utilizator nebanuit. In literatura de
specialitate spre notiunea de - ,,malvertising” care este un amestec de ,,publicitate rau intentionatd”
reprezinta practica utilizarii anunturilor online pentru a infecta computerele cu diferite tipuri de
programe malware 2. Adesea, publicitatea necorespunzatoare este inselatoare din cauza
informatiilor incorecte transmise despre produs. De exemplu, utilizarea cuvintelor, cum ar fi cure,
este interzisa in publicitatea suplimentelor alimentare, deoarece acestea nu sunt medicamente, ci
doar aditivi la alimente care contin substante utile.

Acest tip de tehnici de publicitate reprezinta o metoda de concurenta neloiala. Publicitatea
este recunoscuta ca nesigura, daca este un produs reprezentat pe scara larga ca fiind superior celor
similare. Analiza neetica si lipsitd de scrupule se indreapta cétre utilizarea in sloganuri de cuvinte
strdine fard traducere, profanitate, apeluri la violentd. Acest lucru ofenseaza sentimentele
cetatenilor, consumatorii obisnuiti de servicii si bunuri, le diminueaza demnitatea. lar, uneori
publicitatea fara scrupule este facutd semnificativ ceea ce distorsioneaza intelesul, astfel incat
consumatorii sunt indusi in eroare. Acest lucru se intdmpla si cu implicarea lucratorilor medicali
care se presupune ca aprobd un anumit produs in scopuri promotionale, exceptie sunt produsele
publicitare, care spun despre medicamente.

5. Dezinformarea consumatorilor, produsele publicitare sunt informatii informative
distribuite in formulare speciale folosind orice mijloace disponibile. Aceste informatii pot fi
adresate unui cerc nedeterminat de persoane pentru a atrage atentia asupra obiectului cerut si
contribuie la cresterea cererii si a ofertei. Produsele publicitare sunt realizate de trei persoane: un
agent de publicitate, un producdtor si un distribuitor.?

Producatorul care vine pe piatd nu este atat de usor de remarcat printre numerosii concurenti.
Este necesar sa se elaboreze noi modalitdti de a se arata in lumina corespunzatoare. Adesea, acest lucru
este dificil, uneori imposibil. Intreprinzitorii care nu doresc si se poarte cu privire la calitatea
produselor si pozitionarea lor competentd, decid sd nu ia in considerare increderea clientilor. Ei merg
in jur si folosesc modul elementar pentru a atrage atentia: publicitate necinstita.

Dorind sa reuseasca fara eforturi adecvate, producatorii isi insala propriii cumparatori. E1
ascund deficientele produselor lor sau exagera semnificativ avantajele existente. Aceastd abordare
este ilegala. Informatiile care promoveaza un anumit produs vizeaza dezvoltarea unei concurente
sandtoase. Cu toate acestea, publicitatea lipsita de scrupule creeaza o luptd ilegala.

Informatia este consideratd abuziva daca furnizeazad informatii incorecte, netestate sau
discutabile despre un anumit produs. Deci, legea prevede interzicerea informatiilor incorecte:

- despre proprietatile artificiale sau naturale ale bunurilor, timpul sau tehnologiile create,
modalitatile de utilizare sau consum, nuantele exploatarii etc.

- despre politica de pret a producdtorului In momentul campaniei publicitare; cu privire la
termenele de plata;

1 Manole-Andrei G. Publicitatea agresivd o metoda eficienta sau u de comunicare, Aprilie, 25 — 2014, http://e-
conexiuni.ro/archives/2116, accesat 24.03.21.

2 https://ro.hoboetc.com/reklama/31467-nedobrosovestnaya-reklama.html, accesat 15.04.21.
3 https://olnafu.ru/legea/229287-publicitatea-necorespunz%C4%83toare-defini%C8%9Bie-tipuri-%C8%99i.html.
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- privind disponibilitatea produsului in circulatie, gradul de realizare sau disponibilitatea
acestuia Tn anumite cantitati Intr-un anumit moment si in locul;

- termenii termenelor de garantie si caracteristicile de timp ale caracterului adecvat al
marfurilor;

- pe autoritatea de a folosi simboluri de stat sau interetnice;

- pe statisticile transmise 1n asa fel incat sa induca in eroare publicul;

- despre popularitatea si cererea de produse;

- despre superioritatea produsului publicitar asupra restului produsului si asa mai departe.

Astfel, reprezentantii companiilor PR ar trebui sa depuna eforturi pentru a eluda toate
interdictiile si pentru a crea un produs de informare de calitate. Adesea, concurenta neloiala si
publicitatea se formeaza singure, fara efort din partea specialistilor.

6. Calitatea proasta, Oamenii sunt nemultumiti si dezamagiti de experientele pe care le
ofera brandurile. Se releva ca peste o treime dintre persoanele chestionate au declarat ca vor
renunta la produsele unui brand dupa o experienta cu mult sub asteptari. Studiul releva faptul ca
43% din populatie pune pe lista neagra brandurile care nu le indeplinesc asteptarile, iar lipsa de
incredere in branduri ingreuneaza din ce in ce mai mult tendintele de cumparare'.

Relatiile dintre branduri si consumatori incep atunci cand un client are incredere intr-o
companie si produsele ei, iar aceastd incredere trebuie sa fie castigatd in mod constant - nu poate
fi cumparata si poate fi pierdutd cu usurinta. Asa cum arata acest studiu, consumatorii sunt atrasi
de brandurile care fac un efort suplimentar pentru a le oferi experiente personalizate si sunt dispusi
sd ia masuri decisive atunci cand asteptarile lor nu sunt indeplinite. Ideea de baza aici este ca o
dimensiune unicd, nu se potriveste tuturor si daca investesti in experienta clientilor, acestia vor
investi in tine.

In prezent, calitatea se poate defini ca sub diverse forme, ca?: satisfacerea cerintelor
clientului; disponibilitatea produsului; un demers sistematic catre excelenta; conformitatea cu
specificatiile; zero defecte; corect de la prima incercare; corespunzator pentru utilizare; gradul de
utilitate; aptitudinea la utilizare. Se considera ca fiecare individ are preferinte individuale, ce pot
fi satisfacute prin caracteristici de calitate diferite ale produselor. Acesta este punctul de vedere
preferat de adeptii economiei de piata. ,,Conformitatea pentru utilizare” se realizeaza printr-un
numar mare de activitati, logic inldntuite, pentru obtinerea de produse si servicii corespunzatoare
cererii de pe piata.

Calitatea exista deci numai in relatie cu nevoile clientului. Continutul social al calitatii este
determinat de implicatiile proprietatilor marfurilor si serviciilor asupra nevoilor oamenilor si a
calitatii vietii lor. Nevoile au caracter dinamic, determinat de progresul stiintei, tehnicii, de gradul
de culturd si civilizatie. Expresiile nevoilor sunt cerintele pentru calitate, privind caracteristicile
unei entitati. Tipurile de cerinte pot fi: cerinte privind produsul, cerinte privind managementul
calitatii, cerinte ale clientului.

7. Comunicarea defectuoasi. Comunicarea, este definita — de catre majoritatea
specialistilor - ca un proces prin care un emitdtor transmite o informatie receptorului prin
intermediul unui canal, cu scopul de a produce asupra receptorului anumite efecte®>. Comunicarea
reprezintd un proces de interactiune intre persoane, grupuri, ca relatie mijlocitd prin cuvant,
imagine, gest, simbol sau semn. Prin intermediul ei, indivizii isi impartdgsesc cunostinte,
experiente, interese, atitudini, simtdminte, opinii, idei. Privitd ca proces, comunicare consta in
transmiterea si schimbul de informatii (mesaje) intre persoane. Comunicarea, Inseamna a spune

! www.news.ro, https://www.profit.ro/povesti-cu-profit/retail/studiu-82-dintre-consumatori-isi-exprima-
nemultumirea-fata-de-branduri-19110572.
2 Stoiciu, C. Calitatea Produselor si Serviciilor, https://www.academia.edu/ 10261557/,
Calitatea Produselor si_Serviciilor.
3 Prutianu, S. (2000). Manual de comunicare si negociere in afaceri, Polirom, vol.1, p.26, 156 — 186, vol.2, p.11-33.
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celor din jur cine esti, ce vrei, pentru ce doresti un anumit lucru si care sunt mijloacele pe care le
vei folosi pentru a-ti atinge telurile. in acest sens, a comunica inseamna si a ticea, a astepta
raspunsul, reactia celui caruia ai vrut sa-1 anunti ca existi si chiar vrei sa-i spui ceva.

In prezent multi producatori trec prin perioade incerte in urma sciderii consumului.
Satisfacerea asteptdrilor consumatorilor a devenit mai importanta ca niciodatd. Prezentarea unei
informatii usor de inteles pentru utilizare este o parte importanta a puzzle-ului de satisfactie a
clientului. In urma unei achizitii, consumatorii entuziasmati evita citirea instructiunilor, optand
pentru un amestec de intuitie si experimentare sau in multe cazuri informatiile reduse, prezentate
de catre producator, descurajeazd consumatorul sd studieze fisa informativa care Insoteste
produsul si il impiedica sa inteleaga adevarata valoare a acestuia.

Conform standardelor, aplicate tuturor tipurilor de produse, se propune sustinerea
producatorilor in elaborarea instructiunilor de utilizare, protejarea consumatorilor si acordarea de
ajutor 1n achizitiile lor si comunicarea corectd cu consumatorii.

8. Personal agresiv si necorespunzitor, succesul companiei depinde de cat de bine
satisfacem cerintele clientilor si ale consumatorilor pe care 1i deservim. Angajatii trebuie sd se
dedice asteptarilor de pe piatd din punct de vedere al comportamentului responsabil. Valorile
fundamentale ale companiei trebuie sa accentueze faptul ca modul in care interactionam cu ceilalti
este la fel de important ca si ceea ce facem pentru ei. Trebuie sa se dea dovada de practici de
afaceri sanatoase in relatiile cu toti clientii, pentru a mentine increderea clientilor nostri si a afacerii
acestora pe termen lung.

Este necesar sa se acorde atentie maxima fiecarui client in parte prin:

¢ A-l face sa se simta important;

¢ Creeaza o atmosfera de amabilitate la care clientul sa-si doreasca sa revina;

¢ Cand clientul ezita in alegerea produselor, propune-i 2-3 tipuri de produse, prezentandu-
i calitatile fiecaruia;

¢ Lasa clientul sa faca alegerea, nu-l forta, sugereaza-i ca a facut o alegere buna;

¢ Descrie in ce constd un anumit produs daca clientul are nedumeriri;

¢ Ofera clientilor doar produse de calitate/conform comenzilor primite ;

¢ Nu contrazice niciodata clientul; cine castigd dispute, pierde clienti;

¢ Recunoaste deschis dacd ai gresit, repara greseala fara discutii,

¢ Cere clientului opinia vizavi de calitatea produselor cumparate si despre modul de
servire a lor;

¢ Multumeste clientului pentru alegerea magazinului/companiei §i invitd-1 sa mai revina,

Consumatorii sunt cei care sunt si pot fi atrasi de amabilitatea si impresia lasata de angajati,
astfel de multe ori acesta asociaza compania cu personalul. Cei mai eficienti factori care nu vor
reclama un personal necorespunzator este amabilitatea, caracter de comunicare, profesionalism si
intelegerea nevoilor clientilor.

9. Feedback-ul consumatorului, reactiile post cumpéarare a consumatorilor sunt vitale
pentru orice afacere durabila si pentru fidelizarea clientelei sale. Putini manageri insa inteleg
adevdrata valoare a mesajului si chiar mai putini cunosc modul in care trebuie evaluat acesta pentru
a aduce rezultate constructive.

Reactia clientilor care intrd in magazin, usurinta cu care poate fi accesat website-ul
companiel sau modul in care véanzatorul Intdmpind clientii sunt lucruri care, desi par
nesemnificative, au o contributie vitald pentru viitorul oricarei afaceri.

Orice activitate, produs sau serviciu are nevoie de un feedback din partea celor care le
testeaza. Specialistii in marketing spun ca sugestiile clientilor, pentru cine stie sa le valorifice,
reprezinta cea mai simpla metoda de a imbunatati calitatea serviciilor si produselor, fiind, In acelasi
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timp, si o strategie de fidelizare a consumatorilor!. Dacd demonstrezi clientilor ci parerile lor sunt
importante si cd esti deschis sa faci schimbari in functie de acestea, atunci castigi aprecierea si
devotamentul acestora.

Un feedback adecvat este, totodata, o fortd motivanta si pentru angajati, care consolideaza
increderea in fortele proprii, angajamentul fata de organizatie si duce la cresterea satisfactiei profesionale.

Pe de altd parte, feedback-ul clientilor nu este transmis intotdeauna intr-un mesaj frumos
»impachetat”. De multe ori, consumatorii nu stiu exact ce nu le place sau ce ar dori sd gaseasca la
un produs. Acestia pot fi pur si simplu supdrati ca nu gésesc un lucru anume. Astfel, Tnainte de a
elimina mesajele ofensive, trebuie sd se evite atitudinea ostild prin care clientii obisnuiesc sa se
adreseze si sa inteleagd ce anume 1i supard. Specialistii in marketing sfatuiesc stabilirea unor
intrebari exacte, clare si concise, eliminand astfel raspunsurile evazive si confuze pe care le-ar
putea da acestia. Un raspuns prompt la feedback-ul primit ii va determina i pe clienti sa fie mai
ingaduitori data viitoare.

Parerile clientilor si testimonialele sunt cele mai bune instrumente pentru cresterea
salariilor Intr-o companie. O organizatie trebuie sa stie cum sd colecteze feedback-ul pozitiv primit
din partea clientilor pentru a se folosi de acesta in campaniile de marketing.

In era digitala, este important ca oamenii si cunoasci cat mai multe despre produsele unei
companii §i serviciile acesteia Tnainte de a cumpara. O companie poate prezenta o ofertd de
incredere potentialilor clienti prin alegerea testimonialelor potrivite si pozitionarea acestora mai
aproape de aria de interes a utilizatorului.

10. Promovare insuficienta, in vederea derularii si dezvoltarii unei afaceri de succes, orice
intreprindere, indiferent de dimensiunile ei sau domeniul de activitate careia 1i apartine, are nevoie
de un departament de marketing care sa puna in aplicare politica de marketing, politica ce trebuie
sa reflecte cele patru componente ale sale: politica de pret, politica de produs, politica de distributie
si politica de promovare.

Varietatea mare a formelor, metodelor, tehnicilor si mijloacelor de promovare este un attu
important al acestei componente a marketingului, dar in acelasi timp, impune luarea lor in
considerare cu mult discernamant atunci cand se elaboreaza si se adopta o anumita politica de
promovare de catre o agentie de publicitate sau de departamentul de marketing al unei firme.

Intr-un astfel de context, in care totul pare sa se invarte in jurul ideii de promovare, alegerea
temei de fatad vizeaza aspecte referitoare la sistemul de comunicatie si rolul acestuia in procesul de
promovare. Amplificarea fenomenului promotional isi gdseste explicatia in: accelerarea
concurentei, aglomerarea pietelor, saturarea consumatorului fatd de numarul excesiv de
comunicatii publicitare, banalizarea produselor si marcilor, preferinta pentru rezultate obtinute pe
termen scurt, exigentele noilor forme de distributie etc., ceea ce face ca promovarea permanenta a
produselor sa devina cerintd majorda, un factor indispensabil al oricdrui proces de vanzare,
indiferent de natura marfii.

Pentru ca managementul marketingului sa fie facut cu succes, se impune indeplinirea unui
intreg ansamblu de sarcini privind: elaborarea unor strategii si planuri de marketing, intrarea in
legatura cu clientii, construirea unor marci puternice, conceperea ofertelor de piata, furnizarea si
comunicarea valorii, ob{inerea unor informatii relevante pentru marketing si pentru performanta
firmei si crearea unor fundamente solide pentru cresterea pe termen lung. Firmele din ziua de azi
se confrunta cu o concurenta mai dura ca niciodata.

Totusi, firmele au sanse mai bune de a-si depasi in performantd concurentii, daca pot sa treaca
de la o conceptie bazata pe produs si vanzare, la o conceptie de marketing. Iar cheia de baza a unei
orientari de marketing bine gandite o reprezintd relatiile stranse si trainice cu clientii. Insuficienta
activitatii de promovare poate avea urmari considerabile asupra indicatorilor economici.

! http://noutati.indicatorideperformanta.ro/cum-utilizam-feedback-ul-clientilor/, accesat 24.03.21.
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4. Concluzii

Pornind de la aceste aspecte identificate in teorie se poate concluziona ca legatura dintre
satisfactie si comportamentul negativ al consumatorului este mai complexa decat este ea analizata
cu adevdarat, iar comportamentul negativ al consumatorului este unul extrem de complex,
reprezentdnd o atitudine nefavorabila, sanse minime de adoptare a unui produs/serviciu si un
raspuns negativ continuu.

Aceste aspecte sugereaza companiilor care sunt furnizoare identificarea unor metode de
investigare, supraveghere, relationlizare si educare a consumatorului, aspect ce presupune
intelegerea de catre organizatii a complexitatii comportamentului negativ al consumatorului.
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