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Abstract: This article aims to define consumer behavior, identify the main factors that influence it, as well as evaluate
the psychological influence of colors on the individual's concept of purchase and consumption. At the same time, the
author proposes to carry out a quantitative study by using a questionnaire with the aim of determining the influence that
color has on the purchase process.
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INTRODUCERE

Importanta si obiectivele cercetarii. Obiectul de studiu al acestei cercetari este reprezentat
de studierea comportamentului consumatorului per ansamblu, precum si in particular influenta
diferitor factori asupra acestuia. Analizand cum diversi factori ne influenteazd dorintele, necesitatile

Astfel, Phillip Kotler a propus o abordare a comportamentului consumatorului intr-un stil
cibernetic, fiind asociat cu un rezultat al unor intrari receptionate de fiecare individ in parte, care la
randul sau le evalueaza si prelucreazd. Asa numita de Kotler - "cutia neagra", permite desfasurarea
proceselor psihologice, situate intre intrdrile si iesirile din sistem si nu pot fi observate. Intrarile pot
produselor, spatiul cultural de referinta care la randul lor ajung la consumator, (psihicul uman), prin
intermediul unor receptori din canale de informare, cum ar fi reclamele, frecventa cumpararilor,
alegerea produsului, améanarea cumpararilor, observarea personald, mass media si altele si determina
anumite iesiri, de exemplu alegerea produsului, a magazinului, frecventa cumpararii si altele. In cazul
dorintei de anticipare a acestor iesiri este nevoie de a cunoaste acele procese psihologice care au loc
in cutia neagra si in perspectiva, in psihicul individului ce este in rol de consumator.

Comportamentul consumatorului a fost definit de mai multi autori prin prisma proceselor care
au loc, a factorilor care 1l influenteaza precum si a finalitdtii urmarite. Astfel, o definitie Tn acest sens
este propusa de autorul Budica I., care afirma ca comportamentul consumatorului reprezinta: ,,studiul
indivizilor, grupurilor, sau organizatiilor si procesele pe care le folosesc pentru a selecta, asigura,
utiliza si dispune de produsele, serviciile, experientele sau idei de satisfacere a nevoilor si impactul
pe care aceste procese le au asupra consumatorului si a societatii” [2, pag. 67]. Totodata,
comportamentul consumatorului in opinia autorului Céatoiu I., desemneaza ,,conduita / comporta-
mentul oamenilor in cazul cumpardrii sau consumului de bunuri/ produse si servicii", in timp ce
consumatorul este utilizatorul final de bunuri si servicii" [3, pag. 25]. Asociatia Americana de
Marketing oferd o altd definitie comportamentului consumatorului, si afirma ca acesta reprezintd "o
interactiune dinamica referitoare la impresie si perceptie, conduita si intdmplari naturale comune, prin
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care fiintele umane isi dirijeaza schimbarile survenite in propriile vieti" [6]. Conform altor autori,
comportamentul consumatorului reprezinta ,,acele activitati observabile, alese pentru a maximiza
satisfactie prin intermediul obtinerii de bunuri si servicii" [6], sau " ansamblul actelor indivizilor,
direct legate de cumpararea bunurilor si serviciilor, ansamblu care include si procesul decizional ce
precede si determind aceste acte" [6]. Autorul Schifman defineste comportamentul consumatorului
drept ,,comportamentul pe care 1l adoptd un consumator in cautarea, cumpararea, utilizarea, evaluarea
si renuntarea la produsele / serviciile de la care asteapta ca acestea sa ii satisfacd nevoile" [4].

Intelegerea comportamentului consumatorului este elementul definitoriu in formularea
strategiei de marketing a intreprinderilor din diverse domenii. De aceea, obiectivele cercetarii vizeaza
identificarea nevoilor consumatorului, analiza dorintelor, perceptia, preferintele si comportamentul
de cumparare si consum al consumatorului. Aceste analize vor permite crearea unor produse cu
caracteristici noi, formarea preturilor, alegerea canalelor de distributie, elaborarea mesajelor de
publicitate si a altor elemente ale celor 4P din marketing.

CONTINUTUL DE BAZA

Suportul teoretico-metodologic al articolului constd in documentarea literaturii de
specialitate, analiza si sinteza, comparatia etc. In acelasi timp, a fost utilizatd metoda de cercetare
cantitativd - ancheta, prin intermediul unui chestionar alcatuit din 15 intrebari, realizat dintr-un
esantion de 40 persoane. Drept sursa de inspiratie pentru acest articol au servit lucrarile autorilor: Ph.
Kotler, I. Catoiu, Schifmann etc.

Rezultate obtinute. Felul in care consumatorii prezintd deciziile de cumparare este foarte
divers, deoarece reactiile acestora sunt influentate de foarte multe ori de problemele mediului
inconjurdtor in care isi traiesc viata. Comportamentul consumatorului se explica prin complexitatea
sa in multitudinea factorilor care influenteaza direct sau indirect procesul de cumpdrare si consum.
Conform opiniei autorului Belostecinic G., factorii care influenteaza comportamentul consumatorului
pot fi grupati dupa mai multe aspecte [1, pag. 132-140]:

» factorii individuali, care explica originea interna a comportamentului, printre care se
numdra: nevoile si motivatiile, stilul de viatd, atitudini, personalitatea si imaginea despre sine
(caracter, temperament, aptitudini).

» factorii sociali, se analizeaza in baza rolului si statutului social detinut, clasa sociald din
care face parte, familia si grupurile de referinta.

» factorii culturali, se refera la apartenenta la o anumitd cultura si apartenenta la o anumita
subcultura.

Conform opiniei autorilor analizati, consumatorii prin reactiile lor ajuta intreprinderile si
organizatiile s3 imbunatateasca strategiile de marketing, sa Inteleaga mai eficient nevoile clientilor si
perceptia preventiva a diferitor reactii consumiste, cum ar fi: modul in care consumatorii gandesc
cand procurd ceva, simt si selecteazd intre produse alternative; psihologia modului in care
consumatorul este influentat de diversi factori de ordin cultural, social, psihologic, personal;
comportamentul consumatorilor, in timp ce sunt la cumparaturi sau modul de luare a deciziilor de
comercializare eficientizeaza vanzarile. In momentul in care cumparitorul este gata si faca o achizitie
cat online, atat si offline, specialistii aplica strategiile si tacticile aferente mixului de marketing, care
sunt o adevarata artd, prin utilizarea mai multor mecanisme de atragere a clientilor fideli si a celor
potentiali. Analizand sursele bibliografice, putem constata ca perceptia vizuald joaca un rol decisiv,
iar conform cercetarilor, mai mult de 90% din consumatori iau decizia de a cumpara un produs nou
anume dupa aspectul lui exterior si doar 6% considera senzatiile tactile mai importante, totodata, in
momentul alegerii produsului 85% din toti cumparatorii se orienteaza in primul rand dupa culoare.

Cu certitudine, culoarea din reclama sau de pe site poate sa-i influenteze pe cumparatori si sa-
i faca mai activi. Importanta perceptiei vizuale si semnificatia culorilor sunt, cu siguranta, elemente
esentiale care poate genera sporirea vanzarilor, a numarului de comenzi dar si cresterea cererii.
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Astfel, specialistii recomanda folosirea anumitor culori, In functie de semnificatia acestora:

Tabelul 1. Corespondenta dintre culorile si domeniul de afaceri
| in domeniul medicinei si domeniul stiintific este folosit;
e folosit in domeniul financiar, moda, constructii, cosmetice, minerit,
domeniul petrolier. Totodata in marketing si comert;

Alb

Verde Se regaseste in medicina, stiintd, administrare publica, recrutare, resurse
umane, turism, ecologie;
Albastru In domeniul medicinei, stomatologie, stiinta, utilitati, administrare publica,

ingrijirea sanatatii, IT, tehnologie, recrutare, comert, juridica;

Galben Este intalnit in produse pentru ingrijirea copilului, alimentatie, divertisment.
Totodata in comert electronic si auto;

Sursa: Elaborat de autor in baza surselor bibliografice

In scopul identificarii influentei psihologice si impactului culorilor asupra comportamentului
de cumparare si consum al individului a fost realizatd o cercetare cantitativa, prin intermediul unui
chestionar din 15 intrebari, in baza unui esantion de 40 persoane. In cadrul cercetirii au participat
84,6% respondenti din mediul urban si 15,4 % din mediul rural, 79,5% fiind de genul feminin si
20,5% masculin. O buna parte din respondenti, circa 80 % sunt persoane tinere, studenti si tineri
angajati, care indeplinesc diverse roluri functionale aferente procesului de cumparare si consum in
cadrul unei familii sau grup de referinta.

Astfel, conform rezultatelor obtinute, in baza opiniei respondentilor cu privire la factorii ce le
influenteaza comportamentul, 90% dintre acestia au ales ca factor - stilul de viatd pe care il au, 67,5%
- personalitatea, iar 62,5% - mediul economic.

H raspunsuri in nr. de respondenti ® raspunsuri in procente

convingeri si atitudini  E<53565 21
ocupatia & 509 20
perceptia & 40% 16
familia =755 18
mediul economic  E*E3 565 25
status  £*37.50% 15
stil de viatd =805, 36
personalitate =589 27

Figura 1 Factorii care influenteaza comportamentul consumatorului
Sursa: Elaborat de autor in baza rezultatelor cercetarii

Totodata, in chestionar au fost abordate subiecte ce tin de impactul culorilor brand-urilor
renumite asupra dimensiunilor comportamentale ale individului. Astfel, conform parerii a 50 % din
respondenti, culoarea rosie intdlnitd in numele de marcd ,,Bomba”, semnifica putere. Totodata,
aceastd culoare 1n ,,Coca-Cola” semnificd energie conform 50% din respondenti, iar in numele de
marcd ,,Bucuria” inseamnd entuziasm conform 62,4% persoane. Culoarea galbend reliefeaza
insemnatatea de foame in numele de marca ,,Mc'Donalds” cu 60% din Tnsemnatatile propuse, iar in
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firma ,,Volta” fiind valorificata de 40 % din respondenti ca caldura, iar pentru 42,5% respondenti ca
incredere. Culoarea oranj predominanta la ,,Nickelodeon” este perceputd 57,5% de respondenti drept
emotie, iar in numele de marca ,,Orange” semnifica prietenie conform alegerii a 40% din respondenti.
Culoarea violet regésitd in numele de marca ,,Moldcell” si ,,Yahoo” descriu creativitatea conform
52,4 %, iar 35% considera ca culoarea violet in cadrul firmei autohtone ,,Viorica Cosmetics”
inseamna lux. Culoarea albastra intalnitd in numele de marca ,,Facebook” semnificd comunicare
conform 80% din respondenti, iar pentru jumatate din respondenti marca autohtond ,,Maximum”
semnifica incredere. Culoarea verde in numele de marca ,,Hippocrates” inseamna sanatate conform
opiniei a 87,5% din respondenti, iar numele de marca ,,StarBucks” semnifica armonie pentru 52,5%
din total respondenti. Culoarea neagra in majoritatea cazurilor semnifica eleganta atat pentru firmele
ce vand haine si incaltaminte, drept ,,Puma” si Stradivarius”, cat si pentru ,,Apple” ce vinde tehnica
conform jumadtate din totalul de respondenti.

In ceea ce priveste gradul de influenti a culorii asupra procesului achizitiei, 79 % din total
respondenti considera ca culoarea influenteaza foarte mult achizitia, iar 21 % nu considera importanta
culoarea in luarea deciziei de cumparare.

Fiind solicitatd opinia respondentilor cu privire la nivelul de importantd a culorii in luarea
deciziei de cumparare, au fost obtinute urmatoarele date:

Hnr. de respondenti procentaj de raspunsuri
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Figura 2. Nivelul de importanti a culorii in procesul decizional de procurare
Sursa: Elaborat de autor in baza rezultatelor cercetarii

Astfel, se observa ca 20% din respondenti considera cd nota 10 este valabila pentru influenta
culorii in momentul achizitiei, de aici rezultd cd perceptia vizuald joacd un rol fundamental asupra
psihicului uman 1n luarea deciziei de cumparare, dat fiind faptul ca conform chestionarului 74,4% din
respondenti sunt in primul rand cumparatori si doar 48,7% au doar rol de consumatori.

CONCLUZIE/ RECOMANDARI

Indubitabil, in domeniul marketingului, culorile au un impact semnificativ asupra vanzarilor,
indiferent daca un client va fi multumit sau interesat de produs, totul depinde de alegerile de culoare,
combinatiile si mesajele adecvate. Analizdnd ce impact are culoarea, prin exemple concrete a
logourilor brandurilor de talie internationala si nationala si perceptia acestora de catre respondent, au
generat rezultate ce demonstreaza cd culoarea are o influentd majord in momentul decizional de
achizitie, reflectate prin circa 80% de raspunsuri pozitive. Cu certitudine, este esential sd stii cine sunt
clientii tai potentiali, din care categorie de clienti fac parte, din impulsivi, precauti, frugali,
experimentatori, rationali, apatici, au venituri mari/ medii/ mici, pentru ca specialistii sd aleaga acele
combinatii de culori pentru produsele propuse in vanzare, iar designerii sa 1si bazeze deciziile pe acele
informatii pentru a prezenta o imagine credibila si care ar vinde produsul cu siguranta.
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