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Abstract: This article aims to highlight the main opportunities and risks faced by buyers in the real estate market.
Here, will be analyzed the the stages of the purchasing decision processand we will identify the possible risks that
could appear, and the methods of solving them. Also, we will present the opportunities that the buyer can benefit in
the decisional process.
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1. Introducere

Cresterea complexitatii vietii economice a contribuit la aceea ca este din ce In ce mai
necesara cunoasterea mecanismului comportamentului uman, care devine multilateral si tot mai
complex, ceea ce necesitd o studiere separatd a celor doud componente ale acestuia:
comportamentul individului in calitate de producdtor de bunuri si prestator de servicii si
comportamentul consumatorului cu cele doua directii ale acestuia: comportamentul de cumparare
si comportamentul de consum. Pe masura ce studiile au progresat in domeniul respectiv, este cert
ca investigarea comportamentului consumatorului necesita o abordare pluridisciplinara in care un
rol important ii revine psihologiei, sociologiei si marketingului, de la care au fost preluate concepte
si idei fundamentale. Conform opiniei specialistilor 1n domeniu, economia politica, psihologia,
sociologia si antropologia au pus bazele conceptuale ale cunostintelor din acest domeniu. Studierea
comportamentului consumatorului devine un domeniu distinct al marketingului la mijlocul anilor
60, deoarece In perioada respectiva adoptarea optiunii de marketing necesitd perceperea
mecanismului complex de transformare a nevoii in cerere de bunuri si servicii. Deoarece actele si
procesele ce definesc comportamentul consumatorului au o naturd fundamental diferita, modul in
care indivizii se comporta in plan economic nu reprezintd o insumare de acte repetate mecanic, ci
rezultatul acumuldrii unei experiente de viatd. O simpla inregistrare si cuantificare a actelor
consumatorului nu este suficientd, trebuie studiate si procesele psihofiziologice care determina
aceste acte si explicd interdependenta dintre ele. Cunostintele referitoare la comportamentul
consumatorului asigurd fundamentul strategiilor de marketing cu privire la: pozitionarea
produsului, segmentarea pietei, lansarea produselor noi, adoptarea unor decizii referitoare la
elementele mixului de marketing, asigurdndu-le un grad inalt de eficientd. Se cunoaste o mare
varietate a abordarilor conceptuale cu privire la comportamentul consumatorului, ceea ce
reprezintd, pe de o parte, faptul ca acest domeniu este destul de complex, dar, totodata, vorbeste
despre atentia de care se bucuri din partea specialistilor. In acest articol ne propunem sa analizim
anumite aspect si particularitdti ale comportamentului consumatorului, precum si caracteristici
specific ale etapelor procesului decisional de cumparare in cadrul pietei imobiliare, impreuna cu
posibilele riscuri si oportunitati care ar putea sa existe.
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Termenul ,, imobil” (engl. ,,real estate), este un termen legal care se refera la teren si la
orice este fixat permanent pe un teren. Deseori, acest termen este considerat sinonim cu termenul
de proprietate imobiliara (engl. ,,real property” sau ,,realty”). Totusi, din motive tehnice, in prezent
se face distinctia intre imobiliar, care se referd la pamant si la ceea ce este fixat pe el, si proprietatea
imobiliara, care se refera la drepturile de proprietate asupra imobilului. Pe masura dezvoltarii
proprietatii imobiliare private, domeniul imobiliar a devenit extrem de atractiv pentru afaceri.
Cumpararea unui imobil necesitd o investifie semnificativa, fiecare portiune de teren are
caracteristici unice, iar ca urmare, domeniul imobiliar a devenit in prezent o adevarata industrie,
aflatd Intr-o continua evolutie. Specialistii in domeniu disting urmatoarele tipuri de afaceri
imobiliare: evaluare imobiliara — servicii profesionale de evaluare; brokerage — asistarea
cumparatorilor si vanzatorilor in tranzactii; dezvoltare — imbunatatirea terenului pentru utilizare,
prin addugare sau inlocuire de cladiri; managementul proprietdtii — managementul unei proprietati
pentru proprietarul sau; servicii de delocalizare — delocalizarea oamenilor sau afacerilor in tari
diferite. In cadrul fiecirui domeniu enuntat mai sus, afacerile se pot specializa pe tipuri diferite,
ca de exemplu proprietate rezidential, comerciald sau industriala. In acest context se impun cateva
delimitari conceptuale referitoare la piata imobiliara. In sens general, piata imobiliara exprima
ansamblul tranzactiilor imobiliare dintre persoane fizice sau juridice, ce se desfdsoara intr-un
anumit spatiu, In cadrul caruia se confrunta cererea cu oferta imobiliara, se formeaza preturile, au
loc negocieri si acte de vanzare-cumpdrare, in conditii de concurentd. In sens restrans, piata
imobiliara se poate defini ca fiind acea piata care reuneste toate tranzactiile ce implica transferul
de proprietate asupra terenurilor si imobilelor. Transferul de proprietate se presupune a fi un
transfer permanent sau temporar de la una dintre parti la cealalta in schimbul unei compensatii, cel
mai adesea exprimatd in bani. Specialistii au inventariat o serie de factori ce afecteazd formarea
pietei imobiliare, dintre care putem aminti: mediul cultural, politic si socio-economic; cadrul legal;
mediul guvernamental si administrativ; sistemul financiar-bancar; sectorul privat al serviciilor.

Reiesind din cele enumerate anterior, cu referire la procesul decisional de cumparare in
cadrul pietei imobiliare, putem lesne afirma ca fiecare etapa a procesului decisional de cumparare
este asociat cu unele moment specific, anumite riscuri si respective oportunitati, atat pentru
vanzator cat si pentru cumparator.

2. Cuprins

In general, comportamentul consumatorului reprezinta un ansamblu de reactii exterioare prin
care individul raspunde la stimuli. Din punct de vedere psihologic, comportamentul desemneaza
ceea ce este obiectiv observabil in reactia globala a individului, independent de ceea ce declara,
de gandurile si atitudinile sale psihologice. Din punct de vedere sociologic, comportamentul este
activitatea subiectului Intr-o situatie sociala data [6, p. 72]. Psihologul american Harold Leavitt
afirmd ca exista trei elemente esentiale ce definesc comportamentul individului: stimulul — ce
reprezinta cauza/imboldul; nevoia — care este dorinta ce poate fi realizatd; obiectivul — care este
scopul urmarit de individ. Comportamentul consumatorului este in continud schimbare, respectiv,
nevoile individului se multiplicd in proportie exponentiald datorita progresului tehnico-stiintific
care conduce la inventarea de noi si noi nevoi reale si artificiale. De regula, guvernele nu intervin
pe piata imobiliara in economiile de piatd dar construiesc ,,scena” si infrastructura ,,actorilor”, de
fapt asigura acele servicii de care are nevoie sectorul privat pentru a se dezvolta. Principalii actori
ai pietei imobiliare sunt:
e Proprietarul/Utilizatorul — cumpara casele ca o investitie si/ sau locuiesc in ele.
e Proprietarul — este investitorul pur. Nu consuma bunul imobiliar pe care il cumpira. In general,

inchiriaza proprietatea altei persoane.
e Rentierul — consumator pur.
e Dezvoltator (engl.,,developer”) — pregateste terenul pentru constructie, rezultand astfel un nou
produs pentru piata.
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e Renovator — furnizeaza pietei cladiri remobilate.
e Intermediari — banci, brokeri imobiliari, avocati etc. care faciliteaza cumpararea si vanzarea
unei proprietati imobiliare.

Proprietarul/Utilizatorul, Proprietarul si Rentierul sunt exponenti ai cererii imobiliare, in
timp ce Dezvoltatorul si Renovatorul reprezinta oferta imobiliara. Inainte de a aplica insa pietei
imobiliare analiza cererii si ofertei, se impun, datoritd specificului acestei piete, anumite modificari
ale presupunerilor si procedurilor microeconomice standard. Principalele caracteristici ale pietei
imobiliare, care trebuie luate 1n calcul pentru o analiza a oricarei situatii care eventual ar putea
aparea, sunt urmatoarele:

v" Durabilitatea. Imobilul, prin definitie, este durabil. O cladire poate exista timp de decenii
sau chiar secole, iar pamantul este indestructibil prin esenta sa. Din aceasta cauza pietele imobiliare
sunt de tip ,,stock/flow”. Theoretic vorbind, aproximativ 95% din ofertd constd in stocul caselor
existente, In timp ce numai 5% reprezinta fluxul noilor dezvoltari. Stocul ofertei imobiliare in orice
perioada este determinat de stocul existent in perioada anterioard, rata deteriorarii stocului existent,
rata renovarii stocului existent, si fluxul noilor dezvoltari in perioada curenta. Efectul ajustarilor pietei
imobiliare tinde sa fie diminuat de catre stocul relativ mare de cladiri existente, plus noile constructii
care incep sa apara tot mai multe 1n cadrul pietei imobiliare.

v’ Eterogenitatea. Fiecare bun imobiliar este unic, atat in termeni de locatie, de specific
al cladirii, cat si in termeni de finantare. Aceasta caracteristica face dificila stabilirea pretului,
creaza asimetrie de informatii si restrictii de substituibilitate. Stocul imobiliar se depreciaza, avand
astfel o calitate diferita in raport cu o noua cladire. Din acest motiv procesul de echilibrare a pietei
opereaza cu nivel de calitate diferite. Astfel, piata imobiliard poate fi divizatd in segmente —
rezidential, comercial si industrial. De asemenea, mai poate fi divizatd in subcategorii, ca de
exemplu — imobile destinate recreerii, imobile generatoare de venituri, zone istorice, zone
protejate, piata primara si secundara etc.

v' Costuri de tranzactie ridicate. Cumpararea si/sau transferul intr-o casa, costd mult mai
mult decat majoritatea altor tipuri de tranzactii. Aceste costuri includ costurile de cautare, taxele
imobiliare, costurile de transfer, taxele legale, taxele de transfer, si taxele de inregistrare a
contractului. De reguld, costurile de tranzactie pentru vanzator reprezinta 8 — 10% din pretul de
cumpadrare. Procesul de ajustare a pietii poate fi subiectul unor intarzieri, datorita duratei de timp
necesard atat finantarii, design-ului si construirii noii oferte, cat si datoritd ratei scazute de
modificare a cererii. Datoritd acestor decalaje de timp existda o mare probabilitate de dezechilibrare
a pietei pe termen scurt. Astfel, mecanismele de ajustare pe piata imobiliara tind sa fie foarte lente
si relative 1n raport cu alte piete mai fluide.

v’ Bunul imobiliar este atdt un bun de investitie, cat si un bun de consum. Un bun
imobiliar poate fi cumparat cu scopul obtinerii unui venit (bun de investitei), cu intentia de a-1
utiliza in folos propriu (bun de consum), sau, chiar cu ambele intentii. Aceste functii ale bunului
imobiliar pot fi separate (participantii pe piatd se concentreaza asupra unei singure functii) sau pot
fi combinate (de exemplu, in situatia personelor care locuiesc in casa, dar care o si inchiriza partial
in acelasi timp). Aceastd naturd duala a bunului imobiliar conduce la fenomenul de supra —
investitie (engl. ,,over — invest”) in bunul imobiliar, adica, de a investi mai multi bani intr-un activ
decat valoreaza pe piata libera.

v Imobilitatea. Pe piata imobiliara, consumatorii sunt cei care vin la produs, iar din
aceasta cauza nu putem vorbi de un spatiu fizic pentru piatd. De exemplu, daca existd preferinta
de a locui in zone suburbane, oamenii sunt cei care trebuie sa se mute in zone suburbane, evident,
fiind imposibil sa-si mute casa in suburbii. In acest caz, se diminueazi la maxim posibilitatea
distrugerii / avarierii prin trasferarea/ transportarea produsului.

Comportamentul consumatorului pe piata imobilului locativ poate fi definit drept acele
conduite si actiuni ale individului in procesul de informare, cautare a imobilului, analiza a ofertelor
din cadrul pietei, cumparare s1 comportament postcumparare, manifestat prin satisfactia acestuia
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in raport cu obiectul achizitionat. Deci, pornind de la cele expuse anterior, putem prezenta unele
delimitari ale acestui concept care pot fi aplicate in cazul comportamentului consumatorului pe
piata imobilului cu destinatie locativa:

v" Comportamentul consumatorului este un sistem complex de manifestari, atitudini,
motivatii, decizii cu privire la achizifia unui imobil sau spatiu locativ.

v Comportamentul consumatorului este dinamic, atat datorita evolutiei in timp a generatiei
de consumatori confruntati cu schimbarile pe care ei le produc, cat si datorita aparitiei de noi factori ce
influenteaza direct comportamentul acestora. Modificarea in timp determind pe producatori sa
monitorizeze permanent clientii pentru a avea siguranfa unei perceptii reale, corecte.

v Comportamentul consumatorului este reactia individului la diferite variabile endogene
(nevoia de locuintd), si exogene (complexitatea i atractivitatea ofertei, preturile propuse de
ofertanti etc.).

v" Comportamentul consumatorului implica actiuni succesive sau concomitente pentru
selectarea unei alternative sau alteia, concretizate in decizii [6, p.67].

In linii generale, calitatea de consumator de imobil sau spatiu locativ o detine orice subiect
economic al carui comportament este Indreptat spre satisfacerea necesitatilor individuale de trai sau
ale grupului de apartenenta. Dar se prelungeste acest concept si in eul subiectului economic, vizand
procesele cognitive, premisele care duc la constientizarea actului de cumparare a imobilului, n
implicarea consumatorului in cazul de fata vorbim despre spatiul comercial, depozite, arenda spatiului/
incaperilor etc. Intrucat comportamentul consumatorului implica si alte persoane, sau este dependent
de comportamentul acestora, trebuie abordat ca o categorie sociala deosebit de complexa, cu doua parti
relativ distincte, intre care existd o permanentd interactiune: comportamentul de cumparare si
comportamentul de consum. Conform autorilor M.W. Pride, O.C. Ferell, existd patru tipuri de
comportament al consumatorului, 1n functie de modul in care acesta raspunde multitudinii de stimuli
care 1l influenteaza, unele dintre ele caracterizeaza destul de bine comportamentul consumatorului pe
piata imobilului locativ, si anume:

v" Comportamentul raspunsurilor de rutind mai putin caracterizeazd comportamentul
consumatorului de imobile, deoarece se refera la acel comportament pe care individul il practica
frecvent pentru a cumpdra bunuri/articole cu cost mic si de consum curent, pentru care nu se
cheltuie timp si efort pentru a selecta o marca anumita.

v" Luarea deciziei la limitd, caracterizeaza intr-o masurd mai mica un consumator pe piata
imobilului locativ, deoarece se refera mai degraba la produse ocazionale, pentru care este nevoie
de timp moderat pentru cautarea informatiei si prelucrarea acesteia. Poate totusi sd caracterizeze
s1 un cumparator pe piata imobiliara, insa, In acest caz, indivizii sunt angajati in luarea unei decizii
extensive prima datd, cand cumpara un anumit tip de produs, dar o decizie la limita este suficienta
cand cumpara produsul a doua oara.

v" Luarea deciziei extensive — care se refera la situatiile cAnd se cumpara produse scumpe, si
presupun luarea unei decizii complexe. Se analizeaza in calcul mai multe criterii pentru a evalua
alternativele posibile, este nevoie de timp indelungat pentru luarea deciziei de cumparare — anume
acest tip caracterizeazd comportamentul consumatorului pe piata imobilului locativ.

v" Comportamentul impulsiv de cumparare, care este determinat de un stimul consistent
si destul de puternic de a cumpara ceva imediat. Acest tip de comportament tot poate fi intalnit la
cumparatorii de imobil locativ, i anume, 1n situatia cand acesta dispune de mijloace financiare
pentru a realiza achizitia, si/sau necesitatea este foarte mare, sau in situatia cand dispune deja de
un spatiu locativ si a intdlnit oferta pe care o cauta de mult timp (cu aceeasi conditie ca dispune de
mijloace financiare).

Un element important si totodata una dintre principalele etape ale procesului decizional de
cumpadrare se referd la luarea deciziei de cumparare. Decizia de cumparare este un act congtient ce
urmareste satisfacerea In conditii de rationalitate a unei nevoi. Ea exprima un anumit curs al
actiunii, bazat pe o alegere preliminara a bunului sau serviciului respectiv. Aceasta alegere rezulta
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din interactiunea sistemului factorilor care influenteaza asupra deciziei consumatorului, factori pe
care, In general, operatorul de marketing nu-i poate influenta, dar il ajutd sa-i identifice pe
cumparatorii interesati de produsul sau. Consumatorul va adopta multiple decizii, pentru fiecare
produs in parte, deoarece conditiile sunt diferite. Decizia variaza in functie de: tipurile decizionale
de cumparare, de veniturile consumatorului si, evident, de pretul si utilitatea produsului. Decizia
unui consumator de a cumpara sau nu un anumit bun sau serviciu este rezultatul unui proces amplu,
reprezentat de ansamblul actelor premergatoare i posterioare momentului achizitiei lui, un proces
de gandire cu numeroase ramificatii si feedback-uri, pe care specialistii au incercat sa le analizeze
prin fragmentarea in etape. Etapele procesului decizional reflecta principalele momente pe care
cumpdritorul le parcurge, in general, pentru a lua decizia de cumpdrare. In prezent, toti specialistii
in marketing sunt de acord cu opinia lui Ph.Kotler, precum ca ,,procesul de cumparare incepe si se
sfarseste cu mult inainte de achizitia propriu-zisa”. Desi modul in care consumatorul adopta
decizia depinde: de caracterul de noutate sau repetitie fata de o achizitie anterioara; de caracterul
inedit sau de produs incercat si testat; de caracterul de rutind sau de exceptie al achizitiei, luarea
deciziei trece, de obicei, prin mai multe stadii. Astdzi, In toate lucrarile specialistilor in marketing,
regasim, chiar daca in formulari diferite, cinci etape ce trebuie parcurse pentru a lua o decizie
complexa:

1. Identificarea problemei.

2. Cautarea informatiilor.

3. Evaluarea alternativelor (criteriile deciziilor).

4. Alegerea produsului propriu-zis.

5. Evaluarea post-cumparare.

Identificarea nevoii nesatisfacute, este prima faza in cadrul procesului decizional de
cumparare, in care consumatorul sesizeaza existenta unei diferente perceptibile (suficient de mare)
intre modul in care 1i este satisfacuta o nevoie si modul in care consumatorul ar dori satisfacerea
acelei nevoi, adica deosebirea dintre starea actuala si starea dorita. Aceasta dorinta nesatisfacuta
poate sd apard ca urmare a unor stimuli interni sau externi, ce pot fi de naturd: demografica,
economica, psihologici, sociologica, de marketing mix (produs, pret, distributie, promovare). In
mod frecvent, aparitia nevoilor nesatisfacute este rezultatul aparitiei unor noi tehnologii, epuizarii
stocurilor de produse, modificarii structurii necesitatilor, aparitiei unor dezechilibre la consumator
intre produsele asociate in consum, dar si a situatiei financiare a individului din trecut si din
prezent. Variabilele implicate in aparitia necesitatii diferd considerabil de la o situatie la alta, dar
intotdeauna este prezentd cea motivationald, dacd nu direct prin mobiluri (motive), atunci indirect
prin personalitate si stil de viata, prin valori culturale sau grupuri de referinti. In cazul bunurilor
imobiliare, nevoia este una destul de vitala si de o importantd majora: necesitatea unei locuinte.

Cautarea informatiei §i identificarea alternativelor reprezinta urmdtoarea etapd dupa
recunoastere a existentei unei nevoi nesatisfacute. De obicei, daca motivul este puternic si obiectul
ce satisface nevoia se afld la indemana sa, cumparatorul va fi tentat sd-1 cumpere imediat. Daca
motivatia e slaba, consumatorul stocheaza nevoia in memorie, ea urmand sa fie reactivata cand
informatiile procurate vor permite delimitarea unor alternative de satisfacere a ei. Cercetarea
incepe cu cautarea interna de informatii, care reprezinta procesul mental de regasire Tn memoria
consumatorului a unor informatii stocate in trecut si care-i pot servi la fundamentarea deciziei de
cumparare. Aceste informatii pot fi rezultatul unui proces anterior de cautare activa sau au fost
stocate in mod pasiv. De obicei, informatiile obtinute pe cale activa sunt rezultatul unor decizii de
cumpadrare anterioare, care au presupus cautari si dobandirea unei experiente de catre cumparator.
Informatiile stocate, In mod pasiv, sunt retinute in timp din mediul ambiant, fard angajarea
cumparatorului intr-un proces de cdutare activd, in interactiunea sa cu mass-media, cu alte
persoane, institutii, fard sa urmareasca acest lucru in mod deosebit. In cazul achizitiei unui bun
imobiliar/spatiu locativ, cdutarea interna poate fi explicata prin totalitatea informatiilor stocate in
memoria pasiva a individului (atunci cand o ruda/vecinul a procurat un imobil, iar acesta a fost
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involuntar participant pasiv la tranzactie, sau cel putin la discutie), ceea ce la moment nu a
prezentat interes pentru individ din anumite motive, fie nu era nevoie, fie nu dispunea de mijloace
financiare pentru o astfel de achizitie etc. si, ulterior, cand apare nevoia aceste informatii se
actualizeaza si individul are, cel putin, un punct de plecare. Incheierea procesului de cautare
internd a informatiei ii permite consumatorului sa treaca la faza urmatoare sau la cautarea externa
de informatii. Cautarea externd se referd la patru tipuri de surse, aflate Tn afara memoriei
individului, si anume: surse personale (familie, prieteni, vecini, colegi etc.), surse de marketing
(publicitate, ambalaj, reduceri, promotii etc.), surse publice (mass-media, organismele publice,
institutii de cercetare etc.), si surse experimentale — experienta proprie in cumpararea si utilizarea
produsului — in cazul procurarii celui de-al doilea imobil, sau pentru cineva apropiat, se va apela
la aceeasi companie/agentie/antreprenor cu care s-a lucrat/colaborat anterior si am ramas
satisfacuti. Influenta acestor surse de informatii variaza in functie de categoria de produse si
servicii si de particularitatile cumparatorului. Cele mai multe informatii, in genere, consumatorul
le obtine din surse comerciale, care sunt dominate de ofertanti, dar cele mai eficiente provin de la
sursele (contactele) personale, ele fiind cele mai credibile surse de informare in cazul achizitiei
unui imobil, de aceea este vital pentru intreprindere sa asigure optimizarea comunicarii ei cu piata.

Evaluarea alternativelor, a solutiilor posibile, ca rezultat al cautarii informatiilor, reprezinta
baza deciziei de cumparare. Setul de alternative pe care consumatorul le obtine este evaluat lanivel
obiectiv si constient, filtrindu-se informatiile achizitionate prin prisma propriilor valori si
convingeri. Reactia fatd de informatiile dobandite poate fi diferita, pentru ca ele: pot fi integrate
de consumator aga cum sunt, pot fi distorsionate sau, pur si simplu, ignorate. O problema deosebit
de importantd este identificarea criteriilor pe care consumatorul le foloseste in evaluarea si
compararea alternativelor posibile, si, respectiv ierarhizarea acestora, in functie de importanta pe
care o aun pentru consumator. Intrucit structura de valori si convingeri pe care o posedi
consumatorul este diferita, este foarte posibil ca, desi sunt utilizate aceleasi criterii carora li se
acorda aceeasi importanta, au o atitudine diferitd in luarea deciziei de cumparare.

Alegerea alternativei si luarea deciziei de cumparare, reprezinta rezultantele evaluarii si se
concretizeazd in cumpararea propriu-zisa. Evaluarea alternativelor se soldeazad fie cu alegerea
uneia dintre ele, fie cu respingerea tuturor si intoarcerea la faza precedenta pentru cautarea de
informatii suplimentare si reluarea procesului de la etapa respectiva. Alegerea unei alternative
conduce la formularea intentiei de cumparare, ce exprima, de fapt, speranta cumparatorului ca
consumatorul va cumpdra un produs sau serviciu intr-o anumita perioada de timp. Intentia de
cumpadrare poate sa conducd sau nu la cumpararea produsului sau serviciului respectiv, in functie
de modul cum actioneaza in timp unii factori ce pot favoriza sau stopa realizarea intentiei, cum ar
fi: evolutia preturilor si tarifelor, situatia ofertei, resursele financiare ale cumparatorului, limita de
timp si alte influente de natura sociologica etc. P.Kotler grupeaza acesti factori in doud categorii
cu influente deosebite asupra deciziei:

1. Atitudinea altor persoane fata de produsul in cauza, care se manifesta fie prin intensitatea
atitudinii negative a acestora fatd de alternativa preferata, fie prin motivatia acestuia de a se supune
dorintelor altor persoane. Astfel, la o pozitie cu tentd negativd a persoanelor apropiate,
consumatorul este tot mai tentat sa-si revizuiasca intentia de cumparare.

2. Factori situationali, care nu pot fi anticipati si care pot schimba intentia de cumparare,
cum sunt: pierderea locului de munca, urgenta altor cumparaturi, cresterea preturilor etc. La
aceastd etapd, apar si problemele legate de riscul perceput de catre cumpdrator, ce se poate
manifesta ca: risc asupra performantelor asteptate, risc de imagine (psihologic), risc financiar
(reducerea pretului de vanzare dupd achizitionare), risc fizic (pericol de accidentare). Riscul
variaza si in functie de suma cheltuita, nesiguranta achizitiei, increderea in sine a cumparatorului.
Consumatorul reactioneaza foarte diferit, fie isi asuma riscul, fard evaluare prealabild sau
conditionata de asigurarea unor garantii, fie respinge produsul, culege un numar mai mare de
informatii, se orienteaza spre mdrci recunoscute §i care prezintd garantie etc. La acest nivel,
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prioritate o au vanzdtoriii cu imagine pozitivd In cadrul pietei care genereaza incredere
cumparatorului, acei vanzatori care pe parcursul timpului nu au fost parte component a unor
procese de judecata, litigii economice, scandaluri in presa etc.

In cazul cumparirii unui spatiu locativ, riscul perceput este unul destul de mare, din acele
considerente, ca produsul are o valoare destul de mare, pretul Tnalt si tranzactia destul de riscanta.
Autorii M.Stoica, [.Catoiu, C.Ratiu-Suciu, in lucrarea “Experiment §i euristicd In economie”,
afirma ca decizia de cumparare reprezinta rezultatul unui proces complex, din acest considerent,
specialistii i-au acordat o atentie deosebita, astfel ca au ajuns sa formuleze o serie de reguli care
stau la baza deciziei, denumite reguli euristice, care se utilizeaza in functie de: caracteristicile
consumatorului, caracteristicile alternativelor considerate, cadrul in care se adopta decizia etc.
Regulile cele mai utilizate in adoptarea deciziei sunt cele care apeleaza la memoria
consumatorului, care se bazeaza pe un model linear compensator, reguld conjunctiva, disjunctiva,
lexicografica etc.

Comportamentul post-cumpdrare. Dupa ce a avut loc procesul de achizitie (cumpararea),
consumatorul va face o evaluare a gradului in care decizia luatd a fost bund sau nu. Daca
performantele produsului sau serviciului achizitionat se ridicd la nivelul asteptarilor sale,
consumatorul va fi satisfacut si informatiile pe care le-a acumulat le stocheaza in memorie pentru
a le utiliza intr-un viitor proces decisional propriu sau ca sursa de informare destul de credibila
pentru alti potentiali cumparatori. Daca are Tnsa motive de insatisfactie, atunci apare o stare de
neliniste a acestuia, cunoscuta sub denumirea de disonanta cognitiva. Aceasta stare este aproape
inevitabila, pentru ca, de regula, alternativa aleasa de consumator are si unele minusuri, in timp ce
alternativele respinse poseda si unele plusuri. Cu cat este mai mica discrepanta dintre asteptari si
performante, cu atat e mai mare lipsa de satisfactie a consumatorului. Disonanta cognitiva este cu
atdt mai mare, cu cat volumul si valoarea produselor cumparate este mai mare, cu cat atractia
relativd a alternativelor respinse este mai ridicatd si cu cat importanta relativa a deciziei de
cumparare creste. Aceasta, in cazul cumpararii unui imobil poate fi destul de mare, de exemplu:
nu au fost respectate conditiile contractuale cu privire la modalitatea de achitare, darea obiectului
in exploatare, pretul pentru un metru patrat, precum si costul total al imobilului, achitarea in rate,
lucrari de constructie i amenajare etc. Satisfactia provocata de produsul sau serviciul cumparat va
afecta comportamentul ulterior. Un consumator satisfacut va fi mult mai dispus sd cumpere
produsul si a doua oara si va da informatii favorabile si altor potentiali cumparatori. Un consumator
nesatisfacut se va manifesta in moduri diferite. Astfel, pentru a reveni la o stare de armonie
interioard, el va face eforturi pentru reducerea disonantei cognitive prin evitarea informatiilor care
l-ar putea conduce la cresterea disonantei, prin schimbarea atitudinii fatd de produsul cumparat
incercand sa culeaga cat mai multe informatii care sa fie in consonantd cu decizia de cumparare
luata. In cazul achizitiei unui imobil, insatisfactia clientului poate duce chiar la actiuni de judecata,
reiesind din specificul produsului cumparat si pretul destul de Tnalt al acestuia. Deci, riscurile in
cazul etapei respective sunt deopotriva mari atat pentru vanzator cét si pentru cumparator.

3. Concluzie

Pentru orice companie, fie ea producatoare de bunuri si/sau prestatoare de servicii, este foarte
important sa se gdseasca solutii pentru a produce in condifii de maxima eficientd si sa se cunoasca
motivele pentru care se cumpara bunurile si serviciile ei, sa se determine: cine, ce, de unde, de ce,
cand, cum si cat de mult cumpara si cat de des, altfel spus, sa se afle de ce oamenii raspund intr-
un anumit fel la produsele si serviciile care le sunt oferite, de ce au o anumita atitudine fata de
acestea. Conduita oamenilor in cazul cumpararii si/sau consumului de bunuri si servicii este pe
larg analizat de studiile din domeniul comportamentului consumatorului. In ultimele decenii, una
din preocuparile principale ale firmelor producétoare o constituie cunoasterea manierei in care vor
raspunde consumatorii la diversi stimuli, studierea comportamentului consumatorului devenind o
preocupare a specialistilor in marketing, intrucat ei pot afla cum isi aleg cumparatorii bunurile si
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serviciile necesare satisfacerii multiplelor nevoi, care sunt stimulii, factorii care le influenteaza
alegerea. Un produs de calitate care corespunde asteptarilor cumparatorului este un produs bine
vandut. Consumatorul este oarecum obligat sa 1l creada pe cel ce 1i vinde produsul, de aceea este
necesara o prezentare cat mai apropiatd de realitate ceea ce reprezinta un avantaj in special in cazul
produselor imobiliare, oportunitatea oferita in cazul acestui tip de produs este faptul ca
consumatorul poate vedea parodusul cu proprii ochi, si poate face alegerea reiesind din criterii
obievtive stabilite de fiecare cumpdrator in parte, si din diversi factori de ordin intern si extern
care pot influenta decizia de cumpdrare. Experienta practicd ne aratd ca nu intotdeauna procesul
decizional de cumparare se realizeaza secvential, asa cum a fost el descris, adeseori unele etape se
produc aproape simultan. Prezentarea detailata a acestora urmareste sd evidentieze mecanismul
intern de gandire, de care uneori nici consumatorul insusi nu este constient. Pentru societatea
contemporand, in care progresul tehnico-stiintific tinde in multe domenii sa nlocuiasca
producatorul-om cu producatorul-masind, devine foarte importantd si semnificativd studierea
comportamentului de consum, cu atat mai mult, cu cat resursele rare cu intrebuintari alternative
pe care societatea umana le are la dispozitie, impun producerea, numai a acelor bunuri si servicii
care satisfac nevoile in cantitatile necesare. De aceea, cunoasterea si explicarea comportamentului
de consum s§i cumpdrare a devenit o necesitate stringenta, ignorarea modului de manifestare a
acestuia, producand grave dezechilibre. De asemenea, in conditiile diversificarii considerabile a
de cumpdrare, concomitent cu ridicarea nivelului de educatie si culturd, ii da posibilitate
cumparatorului sa-si satisfacd mai multe nevoi, mai sofisticate, de nivel calitativ mai ridicat,
aspecte de care este absolut obligatoriu sd {ind seama producatorul, pentru a putea propune
consumatorului acel produs care sa ii satisfacd nevoia acestuia, si totodatd, sa reducad la maxim
orice risc, de orice naturd care ar putea s apard in cadrul Intregului process decisional de
cumparare.
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