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ABSTRACT:

The orientation of the companies towards to consumer needs, market requirements and
consumers requires knowledge of the aspects characteristic of the economic and demographic
framework. This involves systematic follow-up, analysis of implications and their anticipation on as
scientifically as possible grounds, by designing and applying appropriate investigative tools in
conditions of maximum efficiency.
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INTRODUCTION. Marketingul modern porneste de la extinsa viziune legatd de satisfacerea
cerintelor efective si potentiale ale consumatorilor, bazata pe interesul companiilor fata de evolutia
si schimbadrile ce intervin in nevoile de consum. Fiind o notiune complexd, comportamentul
consumatorului nu mai este considerat ca fiind exclusiv o variabila ,,de intrare” pentru procesul
economic. Consumatorul nu mai poate fi privit doar ca cumparator sau decident al actului de
achizitie, ci apare necesitatea sd fie analizat ca factor care influenteaza distinct dinamica pietelor si
chiar fluctuatiile conjuncturale ale acestora. Din acest considerent domeniul comportamentul
consumatorului devine imperios activitdtii companiei, pozitionandu-se ca componenta externd a
acesteia.

Problema investigata. Consumatorii sunt sensibili la modificarea factorilor comportamentali
si reactioneazd, manifestand conduite. Abordand diversitatea consumatorilor si a comportamentelor
acestora, scoatem in evidentd necesitatea supravegherii, cercetdrii si analizei implicatiilor diferitor
factori, iar factorii demografici si economici ne determind un interes aparte. Aceasta din
considerentul ca deciziile de cumparare si consum sunt direct legate de specificul individual al
financiard (aspectul economic).

Metode de cercetare. Bazandu-ne pe precedentele investigatii [21, pp.119-126] constatam ca
simpla inregistrare si cuantificare a actelor consumatorului nu este suficienta. Caracteristicile
psihofiziologice care determind si formeaza comportamentul de cumparare si consum este bazat atat
pe actiuni repetate mecanic, ct si pe propria experientd a consumatorului [15, p.32], necesare fiind
analizate, sintetizate, deduse si descrise, iar cadrul metodologic bazandu-se pe cercetarea
comparativa.

Obiectivul cercetarii reiese din faptul ca odatd cu schimbarile ce intervin consumatorii devin
tot mai sensibili in alegerea si satisfacerea nevoilor de consum, iar factorul economic cel mai mult
isi pune amprenta asupra acestuia, iar evolutiv consumatorul este ghidat de etapele ciclului de viata,
concretizat de caracteristicile demografice individuale si ale grupurilor din care face parte.

Continutul articolului. Procesului de marketing, in toatd amploarea sa, ii este foarte
important studiul comportamentului consumatorului, atat prin prisma factorilor de influenta, cat si
sub aspectul procesului decizional. Prin actiunile, conduitele si deciziile lor, consumatorii determina
efectele activitatii companiilor, vanzarile, pozitia, cota de piata, dar si in ultima instanta imaginea.
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Orice activitate de marketing trebuie organizata si desfasurata in raport cu nevoile acestora, iar
analiza actului cumpararii, a conceptelor de cumparator, consumator, comportament de cumparare,
comportament de consum, a teoriilor fundamentale privind comportamentul consumatorului,
factorii care influenteaza decizia de cumparare, precum si relatia dintre consumator si marca (ca si
multi alti factori) sunt elemente esentiale in intelegerea comportamentului si psihologiei
consumatorului.

Deci, sarcina marketerului este sd inteleagd ce se petrece In mintea constientd a
consumatorului, Intre momentul patrunderii din exterior a stimulilor de marketing si momentul
deciziilor finale de cumparare. Aceasta deoarece, stimulii de marketing si de mediu patrund in
mintea constientd a consumatorului, dupd care intra 1n joc o serie de procese psihologice, combinate
cu anumite caracteristici personale ale individului, care au ca rezultat procesele de decizie si
deciziile de cumparare [14, pp. 276].

In rezultat, comportamentul de cumpirare este constientizat in urma prelucrarii nu numai a
nevoilor care I-au determinat (sete, foame, frig, prestigiu, imagine de sine etc. ), ci si a informatiilor
pe baza carora se face alegerea (calitate, design, gust, culoare, fiabilitate). Ca urmare a consumarii
produsului sau serviciului se realizeaza comparatia intre nevoia ce a determinat cumpdrarea si
rezultatul obtinut in satisfacerea nevoii.

Constatam, ca calitatea de consumator are o relevanta deosebita, fiind elementul declansator si
final al deciziei de cumparare sau non-cumparare. Motivele care 1i accentueaza caracterul complex
tine de varietate - influentat de o serie de factori (personali, psihologici, culturali, sociali,
economici, demografici, situationali, etc.), si dinamism- cunoscand o serie intreaga de transformari
ntr-o perioada de timp data.

Ca urmare a acestor interferente si determinari, comportamentul consumatorului a fost definit
de specialisti in mai multe moduri, fiecare autor incercand s defineasca in modul siu [1, p.13]. In
acest sens, concretizam ca comportamentul de cumparare - poate sau nu sia insoteasca
comportamentul de consum si reflectd conduita oamenilor in cazul cumpardrii sau necumpararii, ori
a amanarii satisfacerii unei trebuinte. Comportamentul de consum oglindeste conduita oamenilor in
cazul consumului de bunuri materiale si servicii, iar un model explicit de comportament al
consumatorului cu componentele definitorii se prezinta in figura 1, dezvoltat de Ph. Kotler si K.L.
Keller prin prisma proceselor psihologice esentiale.

Stimuli de
marketing: Psihologia
Produsele si consumatorului: Procesul de -
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Figura 1. Model de comportament al consumatorului
Sursa: Kotler Ph, Keler Kevin L., Managementul marketingului Editia V-a,Teora, Bucuresti, 2006,
pag. 277
Legat de abordarile anterioare, identificam si factori de naturd exogena prin intermediul si sub
influenta carora consumatorii isi formuleazd comportamentul, in acest sens vom incerca sa
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delimitam caracterul specific al factorilor demografici si economici. Consumatorii sunt supusi
influentelor de naturd economica si isi modifica comportamentul de cumpdrare si consum.

Societatea de azi este perindatd de diverse fenomene si manifestdri, cu origini si caracter
diferit. Unele aspecte ale acestora au favorizat transformari ale comportamentului consumatorului,
iar cele mai multe au avut origini economice, sociale si tehnologice. Schimbarea si evolutia este
rezultatul dinamismului tehnico — economic si social.

Tn contextul schimbator al pietei globale, compania trebuie si monitorizeze sase forte de
maxima importanta [14, p.117]: demografice, economice, socio-culturale, de mediu natural,
tehnologice si politico-legislative. Chiar daca vor fi descrise separat, marketerii trebuie sa acorde
mare atentie interactiunilor dintre ele, fiindcd acestea vor conduce la noi ocazii favorabile si
amenintari.

De exemplu, cresterea exploziva a populatiei (fortd demografica) duce la epuizarea resurselor
si la mai multd poluare (fortd de mediu natural), determinandu-i pe consumatori sa cearda mai multe
legi (fortd politico-legislativd), ceea ce stimuleaza aparitia unor noi solutii si produse tehnologice
(forta tehnologica), care, daca sunt accesibile ca pret (fortd economicd), s-ar putea sa schimbe
efectiv atitudinile si comportamentul oamenilor (forta socio-culturald).

Trasand global descifrarea dimensiunilor comportamentului consumatorului, mentionam ca
comportamentul consumatorului reprezintd un proces deosebit de complex si anevoios, deoarece
aria cercetarilor a fost concentrata spre ceea ce se vinde si se cumpara, adica studierea modului de
manifestare a cererii pentru un anumit produs sau serviciu, in functie de caracteristicile pe care le
poseda acesta si de unii factori economici si demografici care au stat la baza deciziei de cumparare.
Abordarea comportamentului de pe pozitiile Association for Consumer Research avea in vedere mai
mult efectele numeroaselor interactiuni existente in procesul de satisfacere a nevoilor cu bunuri si
servicii, iar nivelul de agregare era relativ ridicat [22, pp.51-66].

Implicatiile caracteristicilor demografice ale consumatorilor in comportamentul
consumatorului. Gradul de conformitate cu realitatea al tendintelor demografice este extrem de
ridicat pe termen scurt si mediu. Prin urmare, o companie care se lasa surprinsa brusc de evolutiile
demografice n-are nici o scuza. Astfel, orice schimbare in plan demografic conditioneaza mai
devreme sau mai tarziu efecte. Efecte care pot afecta, la modul serios, rezultatele activitatii
companiei.

Fiindcd orice activitate economica este orientatd spre piatd, principala fortd demografica pe
care trebuie s-0 monitorizeze este populatia. In cadrul segmentirii demografice, piata este impartita
n grupuri pe baza unor variabile cum ar fi: varsta, marimea familiei, etapa din ciclul de viata al
familiei, sexul, venitul, ocupatia, educatia, religia, rasa, generatia, nationalitatea si clasa sociala [14,
p.369]. Variabilele demografice sunt printre cele mai des utilizate criterii de delimitare a grupurilor
de clienti. Segmentarea, in acest caz, este una din premisele fundamentale de orientare si planificare
a unei afaceri, iar motivele tin de:

- in randul consumatorilor, nevoile, dorintele, ratele de utilizare si preferintele pentru produse
s1 marci pot fi adesea asociate cu variabilele demografice;

- variabilele demografice sunt mai usor de masurat. Chiar si atunci cand piata-tintd se
defineste in alti termeni decat cei demografici (de pilda, un tip de personalitate a cumparatorului),
tot trebuie facutd o corelatie cu caracteristicile demografice, altfel nu se poate estima marimea
pietei-tintd si nu se pot determina mijloacele de informare care trebuie folosite pentru o abordare
eficientd a pietei. Insi, fiind o componentid necontrolabild si greu de previzionat aceasta se
manifestad prin influenta asupra orientarii de marketing a companiilor prin indicatorii demografici si
anume: numarul populatiei; rata natalitatii si mortalitatii; ritmul de crestere a populatiei; rata de
imbatranire a populatiei; rata de nuptialitate (cdsatoriilor); rata celibatatului; rata navetismului;
nivelul migratiei; repartizarea teritoriala a populatiei; gradul de concentrare a populatiei pe teritoriu
(densitatea); structura populatiei pe varsta si sex; alti indicatori care caracterizeaza populatia.

Numarul populatiei in termeni de marketing reprezintd capacitatea potentiald a pietei, adica
acest indicator reprezintd un reper in planificarea productiei, plasamentului si a ariei de desfacere.
Putem mentiona o dependenta intre cresterea populatiei si a cererii, Insd in viziunea de marketing
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aceasta trebuie atent abordatd prin previziunea si planificarea de marketing. De asemenea, nu
trebuie sd uitam de efectul negativ al acestei cresteri, pe anumite zone geografice, ceea ce poate
conditiona insuficientd si penurie de anumite produse sau utilizarea in exces a resurselor si
generarea de probleme ecologice. Deciziile companiilor trebuie concentrate pe inovatie si
sustenabilitate 1n productie, drept consecintd a evolutiei nevoilor, asteptarilor, valorilor si
comportamentului clientilor [3, pp. 27-48].

Rata natalitatii si mortalitatii, sunt caracteristici care se incadreazd in doud aspecte ale
fenomenului demografic: unul tine de schimbarea viziunii celor unde apare un copil ca membru a
familiei — consumul de bunuri si servicii destinate copiilor, iar al doilea se refera la deces prin
prisma manifestarilor ce determind sau ce urmeaza. Desigur cd privit din punct de vedere a
marketingului ambele situatii genereaza consum, dar companiile trebuie sa priveasca valorile
inregistrate ca oportunitdti ale pietei. Coordonat cu acest aspect este si ritmul de crestere a
populatiei, care este dependent atat de rata natalitatii, cat si a mortalitatii, iar demografic vorbind,
scaderea mortalitatii inseamna cresterea sperantei de viatd la nastere, avand la baza scaderea ratelor
de deces la fiecare varsta.

Rata de imbatrdnire a populatiei, devine un vector semnificativ in elaborarea actiunilor de
marketing. Deoarece tor mai multe piete se confruntd in prezent cu acest fenomen, categoriile de
produse si servicii solicitate de acest segment trebuie atent configurate la nivelul mix-ului de
marketing. Tn special vorbim despre categoriile de nevoi, de produse procurate, necesitatea de
servicii specializate, dar si puterea de cumpirare pe care o au. In acest sens, gamele de produse si
servicii cu care vin pe piata, actiunile de promovare, comunicare sau tehnicile de vanzare necesita a
fi atent selectate.

Rata de nuptialitate (casatoriilor)si rata celibatatului, pot fi considerate piste avantajoase in
afaceri daca sunt in crestere sau inregistreazd valori semnificative, astfel cuplurile proaspat
casatorite cheltuiesc semnificativ pe locuintd in primul an de la casatorie [2, p.103] — si cumpara, in
primele sase luni, mai mult decat o gospodarie cu vechime in cinci ani. Marketerii stiu ca, in multe
cazuri, casdtoria se traduce prin necesitatea de a combina doud seturi diferite de obiceiuri de
cumpdrare si de preferinte pentru marca, intr-unul singur, astfel companiile introduc game sau
categorii de produse si servicii pentru ,,proaspeti casatoriti. In cazul celibatarilor si celibatarelor
serviciile si produsele au o forma individualizatd evidentiindu-se utilitatea si beneficiile in
exploatare si utilizare.

Rata navetismului si nivelul migratiei sau procesul migrational, este generat de un fenomen
global de urbanizare in masa, astfel zonele urbane vor adaposti 3,5 miliarde de persoane sau 50,5%
din populatia mondiala in 2025, iar aproximativ 70%, in 2050, va trdi in zone urbane [19]. in
urmatorii patruzeci de ani, este de asteptat ca intreaga crestere a populatiei lumii sa fie inregistrata
in zone urbane, iar cea mai accentuatd marire a urbanizarii va avea loc in tarile in dezvoltare, unde
populatia urbana este de asteptat sd se dubleze. Acest aspect semnifica schimbari in stilul de viata si
consum, modificarea statului social si profesional al consumatorilor, generand alte deprinderi de
cumparare. Din punct de vedere a marketingului acestea se exprima prin indicatori ca: gravitatia
comercialas7, atractia comercialass si gradul de concentrare al pieteiso, necesare a fi stabiliti atat
de producator, cat si de cei din retail si logistica.

Structura populatiei pe varsta si sex. Vﬁrsta si etapa din ciclul de viata al familiei [10]
pr|n0|pala preocupare a unei persoane, de exemplu: trecerea printr-un proces de divort, intrarea intr-
un al doilea mariaj, luarea in grija a unei rude varstnice, hotararea de a coabita cu o alta persoana,
decizia de a cumpara o noud locuintd si asa mai departe. Aceste etape de viatd prezintd ocazii
favorabile pentru marketeri, care ii pot ajuta pe oameni sa faca fata marilor lor probleme.

s7 reprezintd fenomenul care are in vedere faptul ca, in general, zonele atractive din punct de vedere comercial atrag
clienti si din zonele invecinate, datorita acestui lucru, desi populatia de pe o anumitd zona este cunoscuta, este necesar
sd se realizeze anumit calcule, in vederea determindrii cat mai exacte a cererii potentiale (pentru anumite produse)

s¢ indicele gravitatiei comerciale a lui Reilly

59 relevd nivelul de concentrare spatiald a activitatii unei companii, utilizandu-se coeficientul Gini corectat
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Totusi, varsta si ciclul de viatd se pot dovedi variabile inselitoare. In unele cazuri, piata-tinta
pentru produse poate fi tdnara doar psihologic, nu neaparat si biologic, insa segmentarea dupa varsta
poate fi si mai precisd. Cunoasterea dimensiunii, structurii si etapei din ciclul de viata in care se afla
menajul, oferd indicii valoroase pentru orientarea activitatii de marketing. Astfel, studierea
panelurilor de gospodarii, investigarea elasticitatii cererii pentru diferitele produse prin metoda
bugetelor de familie si altele, constituie preocupari dintre cele mai frecvente in cercetarea de
marketing, mai ales in domeniul bunurilor de consum.

Sexul: barbatii si femeile tind sa aiba orientari diferite in privinta atitudinilor si a
comportamentelor, partial ca rezultat al alcatuirii genetice si partial ca urmare a practicilor de
socializare. De exemplu, femeile tind sa fie mai inclinate spre comunitate, in timp ce barbatii tind sa
fie mai individualisti si mai motivati de atingerea organizatd a unor scopuri; femeile tind sa
asimileze o parte mai mare din datele mediului lor apropiat; barbatii tind sa se concentreze pe acea
parte a mediului care 1i ajutd sa-si atingd un scop.

Femeile controleaza sau influenteaza 80 la sutd din cumpararea bunurilor si a serviciilor, atat
pe piata de consum, cat si pe cea industriald. Ele detin, in exclusivitate sau iTn comun cu cineva, 87
la sutd din locuinte, si fac peste 60 la sutd din achizitiile de produse pentru imbunététirea locuintei,
de calculatoare pentru acasd si de servicii pentru Ingrijirea sanatatii si demareaza 70 la sutd din
totalul Tntreprinderilor noi.

Barbatii trebuie adeseori sa fie indemnati sa atingd un produs, pe cand femeile sunt inclinate
sa-1 ia de pe raft fard nici o invitatie speciala. Adeseori, barbatilor le place sa citeasca informatiile
despre produs. Unele piete prin traditie orientate spre barbati, cum ar fi industria automobilelor, insa
deja sesizdm importanta segmentarii dupd sex — firmele auto isi schimba modul de proiectare si de
vanzare a masinilor. Atentia marketerilor trebuie concentratd spre stilul de viatd si specificul
femeilor si barbatilor, atat in crearea sortimentului corespunzator preferintelor, cat si modul in care
i-au decizia de cumparare.

Repartizarea teritoriald a populatiei si gradul de concentrare a populatiei in teritoriu
(densitatea), de asemenea reprezintd o tendinta conditionata de cresterea permanenta a nivelului de
conectare de la nivel local la scala globala. Ea este alimentata de utilizarea a numeroase dispozitive
si platforme care ii ajutd pe utilizatori sa comunice mai rapid si mai usor. Utilizarea acestora va
facilita interactiunile mai dinamice Intre oameni, companii $i sectoare economice §i vor permite o
mai bund adaptare la globalizarea extinsd §i la fragmentarea pietelor. Tendintele mentionate
contribuie la accelerarea procesului schimbarii, il fac non liniar, abrupt si ireversibil. Ele vor
continua sd exercite presiuni pentru o dezvoltare inteligentd, bazatd pe cunostinte §i inovatie.
Companiile astfel, sunt favorizate in oferirea produselor si serviciilor oriunde si oricand, dar si
concentrarea pe zone care au un nivel ridicat de concentrare a populatiei.

Mediul de rezidenta. Utilizarea variabilei “mediu de rezidentd” 1in investigarea
comportamentelor de cumparare si consum isi gaseste explicatia in diferentierile, deosebit de
accentuate uneori, pe care le opereaza in acest sens ca urmare a impactului unor factori cum ar fi:
clima, pentru piata imbracamintei, incaltamintei, echipamentelor de conditionare a aerului,
echipamentelor sportive etc.; geografia, pentru piata articolelor destinate activitatilor economice
specifice, infrastructurilor economice, de petrecere a timpului liber, a serviciilor de transport si
turistice Tn general; traditiile locale — alimentatie, vestimentatie, obiceiuri de sarbatori sau legate de
evenimente de familie speciale etc.

Termenul de habitat desemneaza asezarile omenesti privite in spatiu. La nivelul cel mai
general, populatia este repartizata pe doud medii — urban si rural —, cdrora le corespund cele doua
tipuri de asezari umane caracteristice. Acestea au numeroase particularitati ce le individualizeaza,
referitor la marimea populatiei, densitatea de locuire, echipamentele edilitare, natura ocupatiei
locuitorilor, trasaturile educationale si culturale, structura sociala etc. De asemenea, a fost evidentiat
un anume caracter diferential al fenomenelor demografice specifice caracterizand cele doua tipuri
de populatii — natalitate, nuptialitate, mortalitate. Fiecare generatie este profund influentatd de
vremurile in care se maturizeaza — de muzica, de filmele, de climatul politic si de evenimentele
definitorii din perioada respectiva. Demografii denumesc aceste grupuri cohorte [7] - colectivitate a
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oamenilor care au trait acelasi eveniment demografic intr-o perioadd de timp.). Membrii unei
cohorte au in comun aceleasi experiente determinante cultural, politic si economic, si au perspective
asemandtoare asupra vietii si valori asemanatoare. Prin actiunile de marketing companiile se
adreseaza unui grup de cohortd cu o publicitate care foloseste simboluri si imagini emblematice
pentru experienta definitorie a cohortei respective, Insa uneori in anumite conditii de viatd membrii
acestor grupe sunt reciproc influentati. Precizam ca, Meredith, Schewe si Karlovich au elaborat un
model denumit ,, matricea analitica a etapei de viata*“, care combina informatii despre cohorte,
etape de viatd, date fiziografice, efecte emotionale si date socioeconomice, in analizarea unui
segment sau a unui individ [16, pp. 979-987].

Alti indicatori demografici Specifici care in prezent capata interes in deciziile de marketing
sunt - indicele dezvoltarii umane (IDU)seo, indicele Inegalitatii de Gen (IIG)s1, speranta de viata sau
indicele calitatii vietii, indicele de dependenta demografica, sporul natural sau excedentul natural.
Indicatorii mentionati au fost propusi de diverse institutii internationale si pot fi acreditati analizei
combinate In corelatie cu factorul economic. Corespunzitor, atestim modificari in structura
gamelor de bunuri si servicii, politica de pret si plasament, dar si continutul si caracterul mesajelor
promotionale care sunt orientate spre grupe si segmente de consumatori cu caracteristici legate de
indicatorii mentionati. Deci, acestia reprezintd trasee strategice in orientarea companiilor pe plan
national si international, dar si componente importante in formularea sau dezvoltarea mix-ului de
marketing.

Implicatiile factorului economic in comportamentul consumatorului. Desi cresterea
economica este tema zilei, constatim ca schimbarea din anii '90, a pus la punct anumite aspecte
legate de economia globald, marketing si consumator, fiecare din acestia suferind schimbari de
continut. Aceasta in cea mai mare parte fiind determinatd de urmatorii factori: suprematia ofertei de
bunuri si servicii asupra cererii, schimbari in comportamentul si motivarea consumatorului,
intensificarea procesului de segmentare a bunurilor de larg consum, puterea economicd vine in
mainile distribuitorilor, problema marketerilor "valoarea la consumator". Insi, la inceputul acestui
mileniu n anii 2000, comportamentul de consum al indivizilor a evoluat semnificativ, aceasta in
conditiile in care asistim la schimbdri majore ale mediului socio-economic. In studiul
comportamentului consumatorului sunt luate in considerare noi concepte precum: experienta de
consum, perceptia senzoriald, coeziunea sociala, etc. [4, pp.481-492].

Conflagratia economica s-a Tnscris pe o traiectorie ce a parcurs un drum uneori lent, alteori
mai accelerat, de la era industrializarii spre cea a informatiei si comunicarii [20, p.607]. Cateva
dintre elementele care au favorizat aceasta trecere, sau mai exact, aceasta transformare radicala, se
poate spune ca au fost progresele in tehnologie, precum si o mai largd deschidere (in special in
ultimele decenii) la nivel international, in domenii ca investitii, comert etc. Se poate vorbi si despre
permite un acces infinit mai mare la informatie si face posibild deschiderea spre lume. Astfel, in
mod particular, comunicatiile faciliteazd schimburile (comertul) la scara mondiald, ceea ce
genereaza un puternic impact la nivel economic.

Lumea este mai bine educatd ca oricdnd, avand o putere de cumpdrare si o mobilitate mai
mare, fiind capabila sd achizitioneze mult mai multe produse pentru satisfacerea propriilor nevoi.

e vy

resursele banesti [6].

60 Indicele dezvoltarii umane (IDU, Human Development Index in engleza) este o masurd comparativa a sperantei de
viatd, alfabetizarii, invatimantului si nivelului de trai. in acest fel, este folosit pentru a compara mai bine nivelul
de dezvoltare a unei tari decat PIB-ul pe cap de locuitor, care masoara doar prosperitatea materiala si nu alti indicatori
socio-economici. Indicele a fost inventat de economistul pakistanez Mahbub ul Haq. Indicele dezvoltarii umane, pentru
majoritatea statelor membre ONU, este actualizat Tn fiecare an de Programul Natiunilor Unite pentru Dezvoltare si
publicat Tn Raportul de Dezvoltare Umana.

61 Indicele Inegalitatii de Gen (11G, Gender Inequality Index Tn englezd) este 0 noud masurd comparativa a inegalitatii
dintre genuri, introdusa de catre Programul Natiunilor Unite pentru Dezvoltare (PNUD) si publicatd pentru prima data
Tn Raportului Dezvoltarii Umane.
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Analizand conceptele legate de factorul economic in comportamentul consumatorul stabilim
doua abordari ale acestuia si anume [5]: la nivel macroeconomic caracterizeaza capacitatea de
cumparare de care dispune o societate la un moment dat, constituind premisa formarii
comportamentul consumatorului, ceea ce direct genereazd marimea si evolutia consumului. Acesta
se manifesta prin dinamica si nivelul indicatorilor sintetici macroeconomici, evolutia principalelor
domenii de activitate si modificarea veniturilor reale ale populatiei. In cazul acestui indicator
vorbim si despre rolul politicilor macroeconomice elaborate, adaptate si dezvoltate de catre
institutiile statului, care sunt racordate nivelului de dezvoltare economic si social.

La nivel microeconomic, este evident prin rezultatele activitatii companiilor pe o anumita
piata sub forma structurii ofertei, cantitatii, calitdtii, nivelul de inovare a bunurilor si serviciilor,
pretul de vanzare, s.a. In acest caz depistim o legaturd intre eficienta actiunilor de marketing si
comportamentul consumatorului, adica rezultatele activitatii companiilor pot fi rezultatul cercetarii
nevoilor consumatorilor sau activitatea acestora este bazatd pe specificul comportamentului
consumatorilor.

Bazéndu-se pe buna cunoastere a mecanismelor economiei si marketingului, specificam si o
reformatare a structurii economiei nationale pe domenii. Daca producatorii aveau parghiile necesare
pentru a dicta nu numai ce marfuri sd cumpere consumatorii, dar chiar si de unde, cand si cum, in
prezent au Inceput sa devind mai putin dinamici, dar flexibili si eficienti in raport cu solicitarile,
dorintele si nevoile populatiei, apeland la distribuitori si externalizeaza serviciile logistice. Se poate
spune cd aceastd tendintd a aparut atunci cand mari ,lanturi” de magazine au inceput sa-si
organizeze propriile lor retele de culegere si prelucrare a informatiilor privind piata, ceea ce
coincide (spun economistii) cu sfarsitul dictatului pe care-l1 impusesera producdtorii si cucerirea
unor pozitii de putere pentru cei care se ocupd de desfacerea produselor.

Analizand amploarea implicatiei factorului economic In comportamentul consumatorului
specificam urmatoarele variabile:

> venitul individual al consumatorului, considerat de reguld ca media lunara. Cuantumul salariului
mediu lunar pe economie prognozat pentru anul 2022 pentru Republica Moldova este in marime 9900 lei,
fiind majorat cu 1184 lei fata de cel din 2021 care constituia 8716 lei [17, 8].Conform ultimilor date [9]
castigul salarial mediu lunar nominal brut in primul semestrul 2022 a fost de 9560,8 lei fata de anul 2021
care a fost de 9115,9 lei, in sectorul public fiind pentru 2022 - 8 190,6 lei fata de 7 786,6 lei in 2021.
Abordand un indicator important aflat in corelatic cu venitul individual indicele cdstigului salarial real
mentionam ca acesta reprezintd raportul dintre indicele castigului salarial mediu brut si indicele preturilor de
consum. Acesta in trimestrul 1 2022 fatd de aceiasi perioada 2021 este de 94,8 % in descrestere fatd de
perioada precedentd 2021/2020 care a constituit 106,9. Tinem s acreditim importanta acestui indicator,
deoarece acesta este, de fapt, cel mai important pentru a caracteriza resursele de care dispune populatia tarii
si modul in care aceasta reugeste sa-si satisfacd nevoile de trai. Totodata apare necesitatea racordarii acestor
valori prin prisma legislatiei din domeniul salarizarii si politicilor social-economice pe care le dezvolta
institutiile din domeniu, deoarece salariul raméane principala sursa de venituri a persoanelor care lucreaza in
activitatile economice, precum si al familiilor acestora. Din acest punct de vedere analiza indicelui castigului
salarial real capatd o importanta si mai mare, deoarece pe langa venitul individual si venitul total realizat de
toti membrii gospodariei se evidentiazd problema cunoasterii salariului real ajustat la rata inflatiei.

» Un alt indicator specific este nivelul pretului la bunuri si servicii care poate genera un anume cos
de consum al populatiei. Pretul este o categorie economicad ce reprezintd expresia baneasca a valorii unui
produs sau serviciu si se stabileste in baza a doua sisteme principale: pretul de piatd bazat pe interactiunea
dintre cerere si ofertd si pretul impus centralizat de stat - bazat pe stabilirea preturilor de citre agentiile
guvernamentale pornind de la anumite necesititi si premise. Intr-o economie de piati, procesul de stabilire a
pretului final la bunuri si servicii se stabileste in functie de costul de productie, preturile concurentilor si
raportul dintre cerere si oferta.

Fluctuatia pretului poate fi cauza unor fenomene de naturd micro si macroeconomica, dar
care poate genera schimbari semnificative in structura consumului individual. Astfel, odata ce
acestea cresc scade puterea de cumparare si nivelul de indestulare ale consumatorilor cu anumite
bunuri si servicii, consumatorii concentrandu-se pe satisfacerea nevoilor primordiale, de stricta
necesitate. Pentru piata nationald cresterea moderatd a preturilor s-a intensificat dupa 2015 pe
fundalul crizei bancare si a declinului economic, crizei pandemice Covid 19 din 2020-2021 si
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desigur declansarea conflictului Ruso-Ucrainean. Acestea au intensificat si mai tare tendinta de
majorare a preturilor la nivel global demarata in 2021 si au dus la o perturbare aditionala a lanturilor
logistice internationale, a periclitat distributia bunurilor agro-alimentare la nivel global, ceea ce s-a
resimtit $i in comportamentul consumatorului individual. De mentionat ca, majoritatea statelor
europene se confrunta cu cresterea preturilor, insa in Republica Moldova este mult mai
accentuata. Analizand indicii preturilor, conform datelor Biroului National de Statisticds2 preturile
medii de consum in luna aprilie 2022 comparativ cu luna aprilie 2021 (in ultimele 12 luni) au
crescut cu 27,07% inclusiv la produse alimentare - cu 30,17%, marfuri nealimentare - cu 19,13% si
servicii prestate populatiei - cu 34,40%. Analizand preturile medii de consum n luna aprilie 2022
fatd de luna martie 2022 acestea au crescut cu 5,56% (in luna aprilie 2021 fatd de martie 2021
acestea au Inregistrat o crestere cu 1,48%). Cresterea preturilor medii de consum a fost determinata
de majorarea preturilor la produsele alimentare cu 5,72%, la marfurile nealimentare cu 1,61% si la
serviciile prestate populatiei cu 11,13%. Aceste valori confirma de o restratificare a nevoilor de
consum, a capacitatii de a consumatorului individual pentru bunuri si servicii de strictd necesitate,
dar si evidentierea unor schimbari in comportamentul consumatorului, in special in conditii de criza
economica si incertitudine sociala.

» Corelat la indicatorul anterior rata inflatiei, spre deosebire de preturi, este o crestere constanta a
nivelului general al preturilor bunurilor si serviciilor. In trimestrul I 2022, rata anuali a inflatiei a continuat,
cu un ritm mai pronuntat decat s-a anticipates, traiectoria ascendenta observata pe parcursul anului precedent.
Astfel, aceasta s-a majorat de la 13,9 la suta in luna decembrie 2021 pana la 22,2 la suta in luna martie 2022.
Totodata, rata medie anuald a inflatiei a constituit 19,1 la suta, fiind cu 7,4 puncte procentuale superioara
celei din trimestrul precedentss, (figura 2). In prezent se atesta un nivel record al inflatiei, in comparatie cu
regiunea — 27% — este un indiciu care plaseaza Republica Moldova in top, privind rata inflatiei. Alimentand
viata cotidiand cu panica in randul cetatenilor, inflatia poate fi stopatd prin instrumente financiare, bancare,
monetare si fiscale. Statul sau politicile acestuia pot influenta Intr-o anumita masura preturile, dar asigurarea
cosului minim de consum este dependent de stabilitatea preturilor.
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Figura 2. Indicele pretului de consum lunari si anuali si pe categorii, mai 2021- mai 2022,
Sursa: preluat de pe statistica.gov.md/newsview.php?l=ro&idc=168&id=7434

» cheltuielile populatiei si structura acestora pe destinatie constituie un indicator cu semnificatie in
comportamentul consumatorului. Evolutia trimestriala a cheltuielilor de consum este determinata de evolutia
veniturilor populatiei [11], astfel populatia a cheltuit cel mai putin in trimestrul I, 2021 — 2832,6 lei, iar cel
mai mult Tn trimestrul 1V — 3226,4 lei. Ponderea cheltuielilor pentru produse alimentare a inregistrat tendinte
diminuante pe parcursul anului, iar cea mai mica pondere a fost inregistratd in trimestrul IV (40,1%) si cea
mai mare — n trimestrul 1 (43,2%). Astfel in Republica Moldova cheltuielile medii lunare de consum in anul

62 https://statistica.gov.md/newsview.php?l=ro&idc=168&id=7385, accesat 20.05.2022
63 Raport asupra inflattiei, mai 2022, Banca Nat, ionala a Moldovei, https://www.bnm.md/files/RI_mai 2022.pdf
64 https://www.bnm.md/files/RI_mai_2022.pdf, accesat 15.05.2022
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2021, au constituit pe o persoand in mediu 3039,5 lei, cu 8,9% mai mult fatd de 2020. Ajustat la indicele
preturilor de consum populatia a cheltuit cu 3,6% mai mult in 2021 comparativ cu anul 2020. Analizand
principalele categorii de cheltuieli constatam ca, acestea sunt pentru consumul de bunuri alimentare — 41,9%,
locuintd, apa, electricitate si gaze — 15,2%, imbracaminte si incaltaminte — 9,1%, iar celelalte au fost
directionate pentru achitarea serviciilor de transport (6,5%), mobilier, dotarea si intretinerea locuintei (5,7%),
sanatate (5,7%), telecomunicatii (4,5%), etc. Corespunzator mediului de resedinta, se constatd ca, cei din
mediul urban sunt cu 1317,4 lei sau de 1,5 ori mai mari fatd de cheltuielile populatiei din mediul rural. De
asemenea cei de la oras au alocat 38,1% din cheltuielile lunare de consum pentru alimente, iar in rural —
45,8%, au cheltuit mai mult pentru: transport (7,9% din total cheltuieli de consum fata de 5,1% in mediul
rural), sanatate (7,1% fata de 4,3%), serviciile restaurantelor si hotelurilor (3,8% fata de 0,5%), recreere si
culturd (3,0% fatd de 1,2%), pentru educatie (1,3% fatd de 0,6%). Insi cei din mediu rural, fata de urban au o
pondere mai mare in structura cheltuielilor pentru: imbracdminte si Incaltaminte (9,5% fata de 8,6% in
mediul urban), locuinta, apa, electricitate si gaze (16,2% fata de 14,1%), mobilier, dotarea si intretinerea
locuintei (6,2% fatd de 5,3%), telecomunicatii (4,7% fata de 4,3%).

Cheltuielile de consum ale gospodariei sunt puternic marcate si de marimea acesteia, astfel
in gospodariile cu o singura persoana cheltuielile medii lunare pe o persoana au insumat 3968,2 lei,
atunci pentru cele constituite din 5 si mai multe persoane cheltuielile sunt de 1,9 ori mai mici
(2054,4 lei). Aceeasi situatie se observa si in cazul gospodariilor cu copii: o gospodarie cu numai un
copil in intretinere cheltuie in medie pe o persoand de 1,5 ori mai mult decat o gospodarie cu 3 si
mai multi copii. Remarcam cd valoarea si structura cheltuielilor sunt diferite pe grupe de
consumatori, locul de trai, dar si valoarea veniturilor disponibile. In esenti, cei care dispun de
resurse financiare suplimentare cheltuie o parte din ei pentru distractii, servicii de agrement si
recreere sau frumusete, iar cei cu venituri constante vor achizitiona bunuri si servicii de prima
necesitate.

» nivelul autoconsumului unor produse si servicii, este un indicator care completeaza indicatorul
anterior analizat, astfel conform datelor cheltuielile banesti predomina in structura cheltuielilor totale de
consum ale populatiei in proportie de 92,9%, iar cheltuielile in naturd au o valoare de 7,1%. In gospodariile
urbane cheltuielile in naturd constituie 3,0% din total cheltuielilor de consum si, de reguld, reprezinta
consumul produselor alimentare primite gratis din afara gospodiriei (de la rude, ajutor social, etc.), iar in
gospodariile rurale cheltuielile in naturd sunt mai semnificative - 11,3%, data fiind acoperirea necesarului de
consum alimentar din contul produselor obtinute, in mare parte, din activitatea agricola, precum si primite
gratis din afara gospodariei.

» produsul intern brut, ca indicator macroeconomic estimat pentru trimestrul 1 2022, a insumat
56,3 miliarde lei, preturi curente (de piatd fatd de trimestrul I 2021, PIB-ul s-a majorat, in termeni reali, cu
1,1% pe seria bruta si cu 1,09% pe seria ajustata sezonier. Analizand dinamica ca domenii ce au contribuit la
crestere identificam 1n trimestrul 1 2022 fata de trimestrul 1 2021:

e Comert cu ridicata si cu amanuntul; Intretinerea §i repararea autovehiculelor si a
motocicletelor (contribuind la majorarea PIB cu 1,7%) cu o pondere de 15,8% la formarea PIB si o
crestere a VAB pe activitatile respective cu 12,7%;

o Sandtate si asistenta sociala (+0,4%) cu o pondere de 5,7% la formarea PIB si o crestere a
VAB pe activitatile respective cu 7,0%);

e Activitati financiare si asigurari (+0,4%) cu o pondere de 3,6% la formarea PIB si o
crestere a VAB pe activitatile respective cu 12,4%.

Insa, cu un impact negativ la modificarea PIB au realizat, in special, urmatoarele activitati:

o Tranzactiile imobiliare (contribuind la descresterea PIB cu 0,6%), cu o pondere de 7,6%
la formarea PIB si o reducere a VAB cu 6,7%;

e Industria prelucratoare (-0,3%), cu o pondere de 11,2% la formarea PIB si o reducere a
VAB cu 2,4%;

e Constructiile (-0,3%), cu o pondere de 7,0% la formarea PIB si o reducere a VAB cu
3,5%.

Valorile inregistrate pozitiv de PIB, PNB si VN indicd puterea unei economii prin afisarea
valorii de piatd a bunurilor si serviciilor produse, atat de agentii economici autohtoni, cét si de cei
straini. Prin componentele PIB-ului - consumul, investitiile, exporturile nete, cheltuielile si bunurile
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guvernamentale, consumul individual se poate reflectd o expansiune economicd, atractivitate
investitionala si semne de intarire a monedei nationale, dar si o solvabilitate in crestere a ofertei.
»soldul balantei comerciale (rezultatul operatiilor import-export), pentru tara noastra atesta un
deficit astfel: Tn luna martie 2022 a fost de 351,5 milioane dolari SUA, cu 19,0 milioane dolari SUA
(+5,7%) mai mult fatd de cel inregistrat in luna februarie 2022 si cu 19,3 milioane dolari SUA (-5,2%) mai
putin comparativ cu luna martie 2021. Acest decalaj considerabil dintre exporturile si importurile de
marfuri a determinat acumularea in ianuarie-martie 2022, a unui deficit al balantei comerciale in valoare de
974,8 milioane dolari SUA sau cu 108,7 milioane dolari SUA (+12,6%) mai mult comparativ cu cel
inregistrat in aceeasi perioada din anul 2021. Principalii parteneri 1i avem la export: pe Romania (majorare
de 1,8 ori), Italia (majorare de 2,9 ori), Turcia (majorare de 1,8 ori), Bulgaria (majorare de 4,2 ori), Elvetia
(majorare de 3,7 ori), Regatul Unit al Marii Britanii si Irlandei de Nord, cu grupele de mirfuri: cereale si
preparate pe baza de cereale (17,3%); seminte si fructe oleaginoase (13,8%); masini si aparate electrice si
parti ale acestora (12,5%); grasimi si uleiuri vegetale fixate, brute, rafinate sau fractionate (9,5%); legume si
fructe (8,8%). La import parteneri sunt Federatia Rusi (69,0%), Roménia (13,5%), China (9,0%),
Germania (6,9%), Turcia si Ucraina (cate 6,5%), Italia (5,4%), cu grupe de marfuri precum gaz si produse
industriale obtinute din gaz (15,6%); petrol, produse petroliere si produse inrudite (10,6%); masini si
aparate electrice si parti ale acestora (6,2%); vehicule rutiere (5,3%); fire, tesaturi, articole textile si produse
conexe (3,9%), produse medicinale si farmaceutice (3,8%). Gradul de acoperire a importurilor cu
exporturi in ianuarie-martie 2022 a fost de 52,2%, in crestere cu 8,0 puncte procentuale comparativ cu
perioada corespunzatoare din anul 2021. Datele pot confirma penuria si solicitarile de anumite categorii de
bunuri sau servicii si impactul pe care il poate avea in consum.
» investitiile, constituie un domeniu care poate fi apreciat atat prin calitate si competitivitate, cat si
prin performantd. In perioada ianuarie-martie 2022 au fost realizate investitii Tn active imobilizate n
valoare de 4,9 miliarde lei sau cu 12,6% (in preturi comparabile) mai mult fata de ianuarie-martie 2021.
Conform Bugetului Public National (BPN) pentru anul 2022 investitiile capitale sunt de 3 143,1 mil. lei cu
+305,6 mil. lei mai mult fata de 2021. Dintre acestea 71, 3 % sunt pentru servicii in domeniul economiei -
1.898.0 mil. lei, 11,9 % ordine publica si securitate nationala - 315,7mil. lei, 3,7 % servicii de stat cu
destinatie generala - 99,5mil. lei si 1,6 % invatamant - 42,7mil. lei.

»  alti factori, care pot influenta comportamentul consumatorului sunt gradul de echipare a
populatiei cu diferite produse de uz casnic si alte tipuri de obiecte, precum si evolutia principalelor domenii
de activitate exprimatd prin indicatorii specifici ai productiei industriale si agricole, transporturilor,
telecomunicatiilor, constructiilor, comertului interior si exterior etc. In aceasti categorie, putem include si
factorii economici precum: avutia personald exprimata mai ales prin gradul de Tnzestrare cu diferite bunuri,
ca si gradul de utilizare a creditului de consum de catre indivizi.

CONCLUSION: Cercetarea, analiza si investigarea consumatorilor de pe pozitia factorului
demografic si economic de cdtre companii permite dezvoltarea si elaborarea actiunilor de marketing
sub aspect strategic, cantitativ, calitativ, precum si structurarea gamei de produse. Noul consumator
este in cdutarea unui sens pentru tot ceea ce Intreprinde, sens care nu intotdeauna este compatibil cu
notiunea de rationalitate sau utilitate. Astfel, consumul nu mai apare doar ca rezultat al prelucrarii
informatiilor primite, practic este - stil de viati. Insa, manifestarea anumitor fenomene de diferita
natura genereaza schimbari comportamentale - ceea ce se vedea firesc anterior, actualmente sunt
schimbari fard precedent, in rezultat preocupdrile managerilor si marketerilor trebuie orientate spre
influenta comportamentului consumatorului.
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