Analele ASEM, editia a XII-a. Nr.1 /2014

COORDONATE ALE CERCETARII COMPORTAMENTULUI CONSUMATORULUI

Profira Cristafovici — conf. univ., dr., ASEM

Abstract. In this article is pointed out that behavioristic research is a distinct and prior field for marketing
researchers It is in continuous evolution, making available for decision makers new information about people as
buyers and/or customers. It is of particular importance knowing the customer’s human psychic, all psychological
processes as well as behavioral decisive factors. There are also described consumer approach methods, interaction
between customer behaviour and bidder behaviour within the market; mutations that occur in buying behavior of
people as a consequence of changes in perception, representations, thinking, values and other consumer features.
Regarding this, the author considers that the marketing mix will adapt to changes and even anticipate the mutations
which occur in customer behaviour and his expectations, in order to ensure efficient marketing relations.

In fiecare zi, oamenii cumpdrd si consuma diferite produse si servicii: produse alimentare si
nealimentare, servicii internet, telefonice, de transport, informationale, emisiuni televizate etc. Voluntar sau
involuntar, congstient sau inconstient, rational sau emotional, cumparatorii se implicd Intr-un proces
continuu de satisfacere a dorintelor lor, unii ajungind la dependenta de consum fata de produse, un cosum
abuziv (fast food, jocuri de noroc, bauturi alcoolice, servicii de frumusete etc.), consum maniacal, furturi,
»consum al consumatorilor” (cumpararea organelor, spermei, servicii sexuale), ,,anticonsum” [6 pag.59-63]
s.a. Nu in zadar, societatea moderna este numita o societate consumistd, in care consumul bazat pe instincte
devine predominant. De aceea, specialisti din diferite domenii sunt interesati de cunoasterea omului in
ipostaza sa de consumator, dar si in multe alte roluri pe care acesta le indeplineste. Ca urmare, in functie de
punctul de vedere abordat si in relatie cu mediul de referintd, consumatorul este reprezentat diferit.
Principala abordare, cea fundamentala, trateaza consumatorul drept om, fiintd umana creatd de Dumnezeu.
De aceea, caracteristica fundamentala a omenirii este unitatea, iar mesajul promovat, actualmente, in tarile
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lumii, inclusiv Republica Moldova, ,,Unitate prin diversitate” raméane unul actual si de bazi. In acelasi
timp, oamenii se caracterizeaza prin procese si stari psihologice, fiziologice si biologice diferite, care, la
randul lor, isi pun amprenta asupra comportamentului individual. Aceste aspecte 1si gésesc reflectare in
abordarea psiho-fiziologica si sociald a consumatorului, conform cdreia comportamentul
consumatorului/cumparatorului este de natura bio-psiho-sociald. De exemplu, o persoana frustrata sau in
stare de stres poate lua o decizie de cumparare gresitd, care sa-i dduneze nu numai siesi, dar si societatii si
sa se soldeze cu o relatie de neincredere cu ofertantul in perioada viitoare. Un alt exemplu: un copil nou-
nascut are nevoie de servicii de ingrijire medicala diferite fatd de o persoana in varsta. Prin urmare, este
necesar sa se cunoascad multiplele fatete ale consumatorilor/cumpératorilor pentru a intelege specificul
diferitilor consumatori, nevoile acestora si comportamentul de cumparare si consum.

Orientarea catre nevoile de consum presupune cunoasterea Legii psihologice a necesitatilor
crescande, conform céreia, odatd cu dezvoltarea societdtii, apar noi necesititi, care sunt satisfacute
corespunzator nivelului de dezvoltare social-economicd al acesteia. Totodatd, trebuie sd se ia in
consideratie contradictia irezolvabild: evolutia necesitatilor impune conceperea unor noi tipuri de activitati
umane, care, la randul lor, conduc la aparitia unor noi necesitati. Caracterul, cantitatea si forma bunurilor si
serviciilor, menite s satisfaca diferite nevoi ale oamenilor din societate, sunt determinate, in primul rand,
de potentialul economic al acesteia, modul de viatd al membrilor societatii, adicd de caracterul muncii,
specificul vietii cotidiene si odihnei. O simpld comparatie intre modul de viatd al omului primitiv (intr-o
pesterd) si a unui om modern (intr-o casd modernd cu garaj, piscind, mobild, procese de deservire
automatizate etc.) denotd dinamismul social-economic realizat de oameni pe parcursul evolutiei civilizatiei
printr-un proces creativ de formare a obiectelor Inconjuratoare necesare sau apreciate de diferite persoane.
Este evident cd comportamentul uman in viatd si activitate se manifestd simultan si ca un comportament
social (omul in relatie cu alti membri ai societdtii si sub influenta acestora) si ca un comportament
economic (relatia omului cu mijloacele de productie in scopul obtinerii unui bun, beneficiu sau avantaj prin
eforturi fizice, resurse materiale si de timp minime In scopul satisfacerii nevoilor). Astfel, putem conchide
cé comportamentul consumatorului este o componentd a comportamentului social si economic al omului si
cercetarea lui impune studierea fenomenelor, proceselor sociale si economice, legilor economice (legea
economiei timpului, legea Iui J.M.Keynes privind inclinatia spre consum si economisire, legea cererii si
ofertei etc.) si modului cum acestea influenteazd luarea deciziei de cumparare. lar pentru a intelege
comportamentul consumatorului, in toatd complexitatea lui, este necesara o abordare interdisciplinara si
sistemica de investigare a unui ansamlu complex de manifestari, reactii, decizii ale oamenilor in procesul
de cumparare si consum al bunurilor si serviciilor [Festinger L, Katz D. citat din cartea ,,Comportamentul
consumatorului” a autorilor Catoiu I., Teodorescu N., pag.14], tinand seama de realizérile stiintifice in
diferite domenii: psihologie, sociologie, economie, antropologie, istorie, demografie, cultura s.a. Integrarea
abordarilor sus-mentionate intr-un concept complex privind studierea comportamentului de cumparare si
consum oferd intreprinzdtorilor sansa de a realiza cu succes activitatile in diverse domenii.

Totodatd, manifestarile comportamentale, in procesul de satisfacere a nevoilor, trebuie investigate si
tratate prin prisma relatiei de schimb, care are loc 1n cadrul pietei, elementul-cheie si punctul de reper al
céreia este insusi consumatorul. In opinia lui Philip Kotler, ,,piata este reprezentata de toti clientii potentiali
care au aceeagi nevoie sau dorintd si care sunt dispusi si au capacitatea de a se angaja intr-o relatie de
schimb pentru satisfacerea acelei nevoi sau dorinte” [3, pag.40]. Clienti actuali si potentiali pot fi: oamenii
(indivizii) 1n calitatea lor de consumatori finali ai produselor; clientii intermediari, cumpéaratorii colectivi
(organizatii si Intreprinderi industriale), clientii internationali. Contextul proceselor constiente sau
inconstiente privind aparitia necesitatilor si formarea cererii, modul in care se iau deciziile de cumpérare,
efectele si comportamentele post-cumparare la tipurile de clienti enumerate sunt diferite, precum sunt
specificate individualizat sau diferentiat si demersurile de marketing prin care se pozitioneaza
intreprinderea pe piata relevantd (de referintd). Intr-o optici de marketing holistic (integrat),
comportamentul consumatorului trebuie sa fie Inteles, cu referire la anumite segmente de piatd (nise sau
chiar persoane concrete), in totalitatea relatiilor de interconditionare a factorilor de influenta si variabilelor
determinante, tindnd seama de mutatiile majore care au loc in cadrul pietelor si societatii.

Modelul pietei prezentat in figura 1 explicdi comportamentul consumatorului in totalitatea
comportamentelor oamenilor specifice situatiilor precumpararii, cumpararii si post-cumpararii bunurilor si
serviciilor. Este evident ca cunoagterea comportamentului consumatorului incepe cu intelegerea cu adevarat
a nevoilor si dorintelor specifice consumatorului-tintd, caracteristicilor acestuia, mecanismului de
transformare a dorintelor in cerere. Insa, existenta cererii nu inseamna neapdrat si procurarea produsului sau
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serviciilor unui agent economic, deoarece o situatie de cumparare este determinatd de starea initiald a
cumpdratorului, complexitatea deciziei, riscul perceput, mediul fizic al actului de cumpérare (ambianta,
zgomot, temperaturd, facilitati fizice), mediul social (prezenta altor persoane), diverse circumstante. Este
important sa se inteleagd cum se efectueaza alegerea unui anumit produs, care este modul de luare a
deciziei de cumparare de catre subiectul pietei si cum acesta poate fi influentat. O astfel de Intelegere se va
finaliza cu elaborarea unui demers de marketing adecvat particularitatilor pietei-tintd si modalitatile de
influentare a consumatorilor se vor transforma in beneficii pentru ofertanti. Insa nu se vor cunoaste aceste
aspecte, dacd nu se vor analiza si manifestarile comportamentale post-cumparare, situatiile in care se poate
afla consumatorul sau cumparatorul dupa cumpararea produsului sau serviciului, starile si experientele pe
care acesta le poate Impartasi siesi si celor din jur.

Situatii si comportamente post-cumparare:
satisfactie/insatisfactie, experienta, fidelitate,
comunicare, efecte

Ofertanti de produse:
operationalizarea demersurilor de marketing

Situatii specifice actului de vinzare-cumparare
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Figura 1. Reprezentarea schematica a raportului dintre comportamentul
consumatorului si piata

Pentru ca 1n cadrul pietei sa aiba loc un flux continuu al relatiilor dintre consumatori/cumparatori si
ofertanti, intre acestia trebuie sd se atingd un consens bazat pe cunoasterea in profunzime a adevaratelor
valori oferite reciproc, reflectate intr-un sistem de indicatori ce caracterizeazd piata: profilul
comportamentului de cumpdrare, caracteristicile atitudinii consumatorilor, cotele de piatd absolutd si
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relativa pe segmente de piatd, structura segmentelor in functie de profitalitate, fidelitate, gradul de atractie si
de tranzitie de la o marca la alta s.a. Interactiunea dintre cele doua laturi corelative ale pietei poate fi redata
schematic, precum se arata in figura 2.

Comportament consumator Compotrtament ofertant

Carcteristici etentialul
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Figura 2. Interactiunea dintre comportamentul consumatorului si comportamentul ofertantului in
cadrul relatiei de schimb

Societatea se caracterizeaza prin schimbare, dinamism, principalele provocari ale mediului actual
fiind universalismul si globalismul. In acest context, au loc mutatii in comportamentele de consum ale
oamenilor, se schimba si rolurile oamenilor pe care le indeplinesc 1n calitatea lor de consumatori ca urmare
a schimbarilor intervenite in perceptia, reprezentarile, gandirea, valorile si alte caracteristici ale
consumatorilor. Respectiv, mixul de marketing se va adapta la schimbare si chiar va anticipa mutatiile care
au 1n loc in comportamentul consumatorului, asteptarile acestuia, tindind seama de necesitatea dezvoltarii
armonioase a societatii in intregime.

Studiile in domeniu evidentiazd mai multe abordéri ale consumatorului, si respectiv, am putea spune,
roluri, In unele cazuri contradictorii sau incomplete: consumatorul cetatean, consumatorul activist,
consumatorul rasculat, consumatorul eclectic (alegator), consumatorul autocercetitor, consumatorul
cercetator al mediului, consumatorul hedonist, consumatorul jertfa, consumatorul comunicator [Statt D.
Psihologia potrebitelea. -SPB: Piter, 2003. p. 370, citat dupa Melikean pag. 191]. La acestea, am mai putea
adduga consumatorul protector, consumatorul atotputernic, consumatorul promotor al demnitatii
umane si altele, deoarece omul este un concept integru multidimensional si multiple sunt relatiile cu
mediul sau.

Viziunile asupra consumatorului si continuturile acestora sunt prezentate in tabelul 1.

Dupa cum observam din acest tabel, abordarile consumatorului si rolurile care-i revin sunt legate nu
numai de solutionarea problemelor ce tin de piata si satisfacerea necesitatilor proprii, dar si de societate in
intregime. Prin urmare, pentru a solutiona problemele proprii si depisi amenintirile cu care se
confrunti in comun, oamenii trebuie si-si fundamenteze actiunile pe urmaétorul principiu:
satisfacerea necesititilor individuale si respectarea intereselor fieciruia constituie conditia pentru
realizarea obiectivelor comune, iar siguranta in ziua de maiine si securitatea fieciruia reprezinta
conditia pentru dezvoltarea durabild a societatii in intregime. De aceea, din perspectiva dezvoltarii
durabile a societdtii, este necesard o noud gandire a pietei, iar marketingul actual trebuie sd fie un
maximarketing bazat pe conceperea si oferirea unor valori maxime considerate de consumatori si
societate. Prioritatea consumatorilor, in cadrul pietei, astazi, trebuie Inteleasa ca libertatea consumatorilor
de a alege tot ce prezinta valoare si responsabilitatea care-i revine fiecaruia 1n oferirea si folosirea acesteia.
Resursele limitate, poluarea mediului, problemele globale legate de securitatea ecologicd, alimentara,
energetica etc., Indsprirea concurentei, tendintele actuale de consum si ale mediului impun cautarea
solutiilor in vederea atingerii unei stiri de armonie, consens intre parteneri in cadrul pietei si societatii in
intregime, iar gésirea solutiilor necesare este imposibila fara studierea in profunzime a comportamentului
consumatorilor. Relatiile de interactiune si interconditionare, care se stabilesc Intre consumatori si ofertanti
vis-a-vis de scopul lor comun — valoarea tranzactionatd, fac obiectul unor cercetiri complexe, dificil
realizabile si explicabile datorita complexitatii consumatorului, multitudinii factorilor de influenta asupra
ludrii deciziei de cumpérare si factorilor ce determind valoarea oferita, precum si studierii fragmentate si
insuficiente a unor aspecte ce tin de comportamentul consumatorului.
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Tabelul 1
Viziuni asupra consumatorului

Nr.| Abordari si roluri Mediul > .
’ . . Caracteristica consumatorului
crt. | ale consumatorului de referinta
1 |Consumatorul eclectic | Piata si diversitatea Cea mai frecventa ipostaza a consumatorlui care
(alegator) sortimentald oferita alege dintr-o gama diversa in conditii de

concurenta intr-o economie inalt dezvoltata.

2 | Consumatorul activist | Ofertantii si societatea | Constient si activ apara drepturile grupului din

in intregime care face parte 1n fata ofertantilor si societatii.
3 | Consumatorul rasculat | Societatea Foloseste produsele pentru a-si demonstra

atitudinea sa negativa fatd de valorile unei
societdti consumiste.

4 | Consumatorul Relatiile de vanzare- Consumatorul este manipulat si exploatat de

jertfa cumparare in cadrul diferiti ofertanti.
pietei

5 | Consumatorul Propria persoana Consumatorul constientizeaza cine este el, care

autocercetator sunt valorile, cum il reprezinta produsele si
serviciile cumparate.

6 | Consumatorul Caracteristicile retelei | Cumpérarea are loc in urma cercetarii mediului.

cercetator de comercializare Consumatorul nu este satisfacut de punctele de

vanzare ale micilor comercianti si are mai mare
satisfactie la efectuarea cumparaturilor in
intreprinderi comerciale moderne si cu o mai
mare libertate de alegere.

7 | Consumatorul hedonist | Propriile Consumul din placere, prioritar fizica, si regretele
dorinte legate de un astfel de consum.
8 | Consumatorul Relatiile cu ceidin jur | Cumpdrarea si consumul servesc comunicarii
comunicator non-verbale cu alte persoane.

9 | Consumatorul cetitean |Persoana si societatea | Consumatorul constientizeazd mecanismul
functionarii pietei si impactul marketingului,
inclusiv al reclamei asupra consumului, sanatatii,
societatii in intregime. Interesele proprii coincid
cu cele ale societatii.

10 | Consumatorul protector | Societatea Consumatorul ingrijorat de protejarea mediului,
respectarea drepturilor cuamparatorilor.
11 |Consumatorul Societatea, resursele Utilizeaza fortele naturii si resursele 1n interese
atotputernic naturale proprii, in defavoarea evolutiei civilizatiei.
12 | Consumatorul promotor | Civilizatia Promoveaza consumul care nu conduce la
al demnitatii umane degradarea valorilor general umane.

Aflandu-se la intersectia mai multor stiinte, cercetarea comportamentald a evoluat continuu si si-a
imbogétit continutul in concordantd cu imprejurimile vremii. Initial, comportamentul oamenilor a fost
studiat 1n cadrul cercetérilor filosofice, psihologice si sociale, mai apoi al celor economice si marketingului,
transforméandu-se si delimitandu-se intr-un domeniu distinct de cercetare la inceputul anilor *60. Fondatorul
acestei stiinte este considerat J.F. Engel (4, pag.26), care si-a Inceput cercetarile la inceputul anilor 60 in
SUA. Comportamentul consumatorului este o stiintd aplicativa relativ tanara si de o importantd deosebita
pentru activitatea de marketing. Totodatd, evolutia cercetarilor comportamentale este legatd de evolutia
marketingului. La mijlocul secolului XX, marketingul punea la dispozitia Intreprinzatorilor instrumentarul
necesar activitatii de piatd, insd nu explica modul cum oamenii fac alegerea In favoarea unor madrci,
mecanismul decizional al cumparaturilor repetate si de dirijare a comportamentului consumatorilor.
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Tabelul 2

Contributii in evolutia cercetirilor comportamentale (adaptare dupa Melikean, pag.10-11,
Baibardina T.F.pag./ 9-10)

Nr . Cadrul Reprezentanti (autori) | Ideile principale ale teoriei
Perioada . -
crt. de cercetare ai teoriei comportamentale
Cercetarea K.Marx (1818-1883), in | Legea necesitatilor crescande;
1. St. sec. XIX dezvoltarii lucrarea Capitalul — | ideea fetigismului marfar.
societdtii umane teoria consumului
Sf. sec. XIX — Cercetari T. Veblen Teoria consumului ostentativ
2 inceputul sec. XX sociologice (1857-1929)
G. Zimmeli Ideile teoriei modei
3 Sft. sec. XIX- Cercetari (1858-1918)
" | inceputul sec. XX sociologice M.Veber Teoria claselor sociale
(1922-1970)
. Secenov, Pavlov, angepte importante privind
St. sec. XIX — Cercetari Freud etc psihicul uman.
4. | nceputul sec. XX psihologice ’ Paradigma psihologica numita

J. B. Watson, H. Pieron

behaviorism.

5. Anii 50 sec. XX

Cercetari de
marketing

Cercetari motivationale

Motivatia determind actiunea
(interviul in profunzime,
psihanaliza Iui Freud)

6. Anii 60 sec. XX

Cercetari de

Cercetari concrete ale

Consumul este descifrat ca un
proces informational de

marketing procesului decizional | cunoastere 1n baza caruia se face
alegerea
Procesul decizional de
; | anilor 70 Cercetiri Predomina abordarea | cumparare si factorii care-1
7. nceg)u‘EuA ant ng) eg:etarlt 1 psihologici si influenteaza, accentul punandu-
— pand in anii comportamentale |, .. 7 o s o
p P individualismul american | s¢ pe culturd si problemele
sociale
Anii < . . . . |Comportamentul
A s n Cercetari Abordarea sistemica si P o <
8. 90 — pana in . .. .77 |consumatorului in toatd
comportamentale interdisciplinara .
prezent complexitatea

In prezent, cercetarea comportamentului consumatorului ocupa un rol prioritar in cadrul cercetarilor

de marketing, fiind in acelasi timp si domeniu distinct de cercetare. Cercetarea motivatiilor, valorilor,
tipului de personalitate, resurselor consumatorilor, perceptiilor, factorilor care influenteaza deciziile de
cumpdrare s.a. permite Intelegerea mai profunda a modului cum oamenii efectueaza alegerea produselor si
serviciilor, marcilor, magazinelor si producétorilor, scoate in evidentd preferintele, deprinderile, intentiile
lor de cumparare, arata atitudinea fata de pret, calitatea produselor, actiunile promotionale etc. Cunoasterea
mecanismelor de actiune a diferitelor tipuri de cumpértori 1n procesul decizional de cumparare serveste
drept fundament pentru identificarea directiilor de activitate cu consumatorii si de elaborare a unor modele
de marketing-mix in vederea dirijarii comportamentului consumatorilor.

Desi exista dificultati de obtinere a informatiilor necesare la un moment dat pentru argumentarea
deciziilor de marketing, in prezent, se constatd cresterea calitatii cercetarilor vizand diferitele dimensiuni
ale comportamentului consumatorului, prin implementarea marketingului digital, inclusiv prin folosirea
sistemelor informatizate, care permit obtinerea unor informatii variate despre consumatori. De asemena,
putem mentiona faptul ca investigatiile comportamentului consumatorului impun cunoasterea metodologiei
actuale, metodelor si tehnicilor de cercetare modeme care au la bazd un arsenal bogat al stiintelor
comportamentale, marketingului si altor stiinte conexe.

Definirea comportamentului consumatorului nu este unanima in randul specialistilor din domeniu. in
cea mai simpld acceptiune, prin comportamentul consumatorului, se intelege totalitatea relatiilor, actelor
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decizionale si reactiilor caracteristice oamenilor in procesul de cumparare si consum a bunurilor si
serviciilor, incluzand etapele pre- si post-cumparare/consum. Autorii I.Catoiu si N.Teodorescu definesc
comportamentul consumatorului ,,ca rezultanta specifica a unui sistem de relatii dinamice dintre procesele
de perceptie, informatie, atitudine, motivatie si manifestare efectiva, ce caracterizeaza integrarea individului
sau a grupului In spatiul descris de ansamblul bunurilor de consum si serviciilor existente 1n societate la un
moment dat, prin acte decizionale individuale sau de grup privitoare la acestea” [2, p.20]. Recunoscand
faptul ca comportamentul consumatorului este un concept multidimensional, trebuie sa se ia in considerare
natura contradictorie a psihicului uman care ii conferd un inalt grad de complexitate. Tratarea diferita a
locului, rolului si a modului de actiune a unor componente ale sistemului de factori interni si externi care
influenteaza luarea deciziei de cumparare face dificila definirea comportamentului consumatorului si
impune cunoasterea 1n profunzime a psihicului uman.
Psihicul este o proprietate a creierului si se intelege ca o insusire, o functie a sectoarelor
corespunzatoare din creier, incotro se indreapta si unde se pastreaza si se prelucreaza informatia despre
lumea exterioard, o reflectare 1n creier a realitatii obiective. Complexitatea psihicului este relevata de seria
de perechi de polaritati sub care apare: obiectiv si subiectiv, material si ideal, constient si inconstient,
proces si produs, latent si manifest, determinant si nedeterminant, cu desfasurari normale si cu desfasurari
neobisnuite, foarte dificil de delimitat intre ele. Forma superioard de integrare a psihicului uman este
constiinta, ca rezultat al conditiilor social-istorice ale formarii omului n procesul de activitate in cadrul
careia se asigura o comunicare permanenta cu alte persoane cu ajutorul limbii.
Conform reprezentarilor stiintifice, procesele psihice ale omului sunt rezultatul activitatii sistemului
central nervos format din encefal si maduva spindrii si Indeplinesc functia de semnal sau de reglare, care
duce actiunea 1n corespundere cu conditiile variabile si, prin aceasta, asigura efectul util de adaptare. Partea
superioard a encefalului o formeazd emisferele mari acoperite cu sase straturi de neuroni care poarta
denumirea de scoartd — unul din cele mai importante organe ale activitatii psihice. Mai jos de emisferele
mari, se situeaza creierul mic, care joaca un rol esential in coordonarea actului muscular, 1nsa functiile lui
nu sunt cunoscute pana la capat. La emisferele mari aderd trunchiul cerebral, a carui parte de sus este
talamusul, iar partea de jos — hipotalamusul, acesta din urma regleaza metabolismul, necesitatea de hrana.
Maduva spindrii si trunchiul cerebral indeplinesc mai ales acele forme ale activitatii reflectorice care sunt
inndscute (neconditionate), in timp ce scoarta emisferelor mari este organul formelor de comportare reglate
de psihic si care sunt dobandite in timpul vietii. Dupa cum demonstreaza cercetarile, o importantd deosebita
in infaptuirea reglarii volitive o au lobii frontali ai scoartei cerebrale. Anume, 1n ei, are loc confruntarea
rezultatului ce s-a obtinut in fiecare moment dat cu scopul stabilit, in prealabil, printr-un act de vointa.
Lezarea lobilor frontali duce la abulie (lipsa patologicd de vointd). Orice unitate de suprafatid corporald
(pielea, retina etc.) si orice organ de miscare au in creier reprezentanta lor, iar procesele psihice contin
caracteristicile obiectelor din exterior (formd, dimensiuni, miscare, interactiune s.a.) reprezentate
(reflectate) in sistemul nervos al indivizilor.
Ca forma a vietii de relatie, psihicul isi releva natura prin relatiile sale cu: realitatea fizica; realitatea
fiziologica, realitatea sociald. Reflectarea psihica este ideald (psihicul este impalpabil), activa (produce atat
schimbarea obiectului reflectat, cat si a subiectului ce reflectd), subiectiva (tine de interioritatea subiectului,
filtreaza, asimileaza, selecteaza si interpreteaza informatia in functie de starile sale). Reflectarea psihica se
individualizeaza in functie de: continut, forma, mecanisme si functii. Continutul reflectarii subiective
este obiectiv, de naturd informationala. Individul asimileaza informatiile si produce modelul intern al lumii
externe. Unele procese psihice au un continut informational simplu, altele un continut informational
complex (perceptie-gandire). Forma reflectorie este ideal-subiectiva, ireductibild la obiectul concret si
conditionatd de caracteristicile organizarii structural-dinamice proprii individului, se diversifica de la un
proces la altul — la unele este imaginea, la altele conceptul si la altele trairea. Mecanismele reflectarii
psihice reprezintd un ansamblu de operatii, procedee si procese de extragere, prelucrare, stocare,
transformare, integrare si utilizare a informatiei, sunt de naturd neurofiziologica (reflexe, stereotipuri
dinamice, excitatia, inhibitia), de natura psihologica (deprinderile, invatarea etc.). Mecanismele psihice pot
fi clasificate in felul urmétor:
1. Mecanisme psihice informational-operationale:
* de prelucrare primara a informatiilor. La acestea se refera: senzatii; perceptii; reprezentdri;
* de prelucrare secundard a informatiilor: gandire; memorie; imaginatie;

2. Mecanisme psihice stimulator-energizante (motivatia, afectivitatea);

3. Mecanisme psihice reglatoare: comunicarea; limbajul; atentia; vointa;
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4. Mecanisme integratoare: personalitatea.

Functiile reflectarii psihice sunt: de semnalizare (informare, orientare), de analizd, comparare,
clasificare si evaluare a semnalelor (raspunsuri), de integrare (asamblare, sinteza, corelare). Psihicul nu are
doar capacitatea de a reproduce realitatea, ci si de a o crea, adica a oferi la iesire mai multa informatie decét
la intrare, ceea ce exprima si mai clar natura dinamica a psihicului.

Desi exista multe si vaste cercetari in domeniu, procesele psihice si manifestarile comportamentale
incd nu sunt complet cunoscute. Este cert, insa, faptul ca psihologia comportamentului/consumatorului
poate fi explicatad printr-o abordare complexa a tuturor fenomenelor psihice dezlantuite sub influenta unor
factori interni si/sau externi, care se incadreaza intr-un spatiu de referintd in care se desfasoara procesele de
schimb in vederea satisfacerii necesititilor. Pentru a descifra comportamentul, sunt necesare patrunderea in
esenta si profunzimea faptelor psihice si cunoasterea structurii activitatii psihice.

Cercetarile in domeniu arata ca, in cadrul activitdtii psihice, se disting conventional trei categorii
fundamentale, care interactioneaza si se interconditioneaza reciproc: procesele psihice, starile psihice si
insusirile sau particularitatile psihice ale personalitatii (figura 3).

Mediu \ :
| \ Societate

Atitudini

| Procese psihice
Stari emotionale = cognitive, .
zamofionale, volitive:

Motivatia activitatn

nsihice
“

Figura 3. Psihicul consumatorului — reprezentare ipotetica

Motivatia este fundamentul comportamentului consumatorului, deoarece orice actiune intreprinsa
are la baza unul sau mai multe motive — niste impulsuri interne rezultate din interactiunea dialecticd a
tuturor componentelor prezentate in figura de mai sus. Cercetarea comportamentului consumatorului
presupune cunoasterea structurii complexe a motivatiei, a fenomenelor psihice in integritatea lor. Daca
nevoia este sursa primara a actiunii §i ea se naste prin aparitia unui dezechilibru in functionarea psihicului
uman, impulsul ca rezultat al excitabilititii accentuate a anumitor centri nervosi, in genere, nu poate fi
separat de nevoie, desemnand mai ales aspectul procesual. Motivul se manifestd prin directionarea si,
simultan, energizarea activitatii psihicului impunand alegerea acelui tip de comportament, care este adecvat
pentru restabilirea echilibrului interior. Desigur, motivatia nu este singura variabild care determina
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comportamentul consumatorului, dar ea este impulsul si vectorul intern al comportamentului, ea
conditioneaza natura i mai ales sensul semnalelor regulatoare.

Procesele psihice sunt impartite in trei categorii:

Procese psihice cognitive (de cunoastere), din care fac parte senzatiile, perceptiile, reprezentarea,
memoria, gindirea, imaginatia si limbajul. Toate aceste procese psihice formeaza intelectul. In categoria
instrumentelor de cunoastere senzoriald, sunt incluse senzatia, perceptia si reprezentarea. Senzatiile si
perceptiile sunt o reflectare nemijlocita a obiectelor si iritantilor care actioneaza asupra organelor de simt.
Procesele cognitive senzoriale constd In extragerea informatiilor de suprafatd (cum sunt forma, marimea,
culoarea, distanta, textura, miscarea, gustul, mirosul, proprietatile termice etc.), despre obiectele si
fenomenele cu care ne aflam in contact direct, nemijlocit in procesul de vanzare-cumpdrare. Aceste
proprietati se numesc insusiri concrete, iar elementul definitoriu al lor este faptul ca sunt direct accesibile
organelor de simt, iar informatia obtinuta se refera la semnificatia sau sensul acordat modificarilor energiei
din mediul inconjurator.

Reprezentarea este un proces psihic intuitiv ce se instituie prin acea reflectare ce se realizeaza in
conditiile in care raportul direct, nemijlocit dintre subiect si lucru, este un raport din trecut. Realitatea
obiectiva are in structura sa, pe de o parte, entitatea, iar pe de altd parte, relatia. Exista relatii constitutiv-
interne ale lucrului, dar si relatii externe. Relatiile externe se afla in prelungirea relatiilor interne. Entitatea
si relatia constituie diversitatea in unitate a lumii, a realititii obiective. Reprezentarea redd preponderent
entitatea. Reprezentarile mentale pot lua forma cuvintelor, a sunetelor, a imaginilor vizuale, a actiunilor.

Procesele cognitive superioare — memoria, gandirea, imaginatia si limbajul — se caracterizeaza
prin accesul la informatia abstracta si esentiala, independentd de imediatul tranzitoriu si local. Memoria
este o functie a creierului uman si constd in reflectarea realitatii care se relnnoieste si care asigurd
intiparirea, stocarea si reactualizarea informatiilor. Memoria dispune de capacitatea psihicd necesard
desfasurarii activitatii psihice, fiind implicatd in: invatare, solutionarea problemelor, reamintire. Memoria
interactioneaza cu celelalte procese psihice si contribuie la dezvoltarea personalitatii. Gandirea arata felul
in care oamenii invatd, organizeaza cunostintele, rezolvd problemele. Géndirea sau cognitia consta in
manipularea reprezentdrilor mentale ale informatiilor. Manipularea se refera la orice transformare,
combinare sau modificare a reprezentirilor mentale. Imaginatiile si gindurile sunt reflectari ale
proprietatilor realitatii generalizate si prelucrate in constiinta omului prin intermediul operatiilor de gandire,
in urma cérora se obtin produse sub forma ideilor, conceptelor si rationamentelor. Operatiile principale ale
gandirii sunt: analiza, sinteza, comparatia, generalizarea, abstractizarea si concretizarea. Modul de a fi al
gandirii constiente este intelegerea, iar aceasta din urma este modul de realizare a oricarui act de
constientizare. Conditiile ei sunt verbalizarea si conceptualizarea si se manifesta din plin in ceea ce se
numeste activitate problematicd. Gandurile oamenilor, in calitatea lor de consumatori, sunt extrem de
importante, pentru ca ele determina comportamentul, iar felul in care se comporta 1i determina pe marketeri
sa-i trateze intr-un anumit fel. De exemplu, un consumator vegetarian gandeste si crede ca va fi mai sanatos
sl va avea o viatd mai Indelungata, daca nu va consuma carne. Corespunzator acestor credinte si trebuie sa
fie abordat prin activitatea de marketing.

2. Procesele psihice emotionale (afective) — reflecta relatiile dintre subiect si diferite situatii,
evenimente, persoane, obiecte sub forma de trdiri afective si constau in trairile subiective, emotiile,
sentimentele, comportirile omului fata de ceea ce el simte, percepe, gandeste, vorbeste (Popescu —
Neveanu, P.,. Zlate, M. 2000). Afectivitatea se construieste din: excitabilitate, sensibilitate si constiinta,
formand un ansamblu de structuri specifice (acceptare-respingere, satisfactie-insatisfactie, tensiune-
relaxare), care dezvaluie raportul de concordanta sau discordanta dintre dinamica proceselor interne (starile
proprii de motivatie) si dinamica imprejurarilor externe (de exemplu, situatiile de cumparare, produsele sau
serviciile oferite, persoanele din jur). Procesele psihice afective au un rol dinamico-energetic regulator-
adaptativ, sau dezorganizator-dezadaptativ. Emotiile sunt dezlantuite prin fapte cognitiv-afective (cu
exceptia dispozitiilor organice), insd nu se reduc la acte de cunoastere, deoarece diferite persoane
reactioneaza emotional diferit la aceleasi imagini sau idei si aceasta se explicd prin organizarea lor
motivationald. Emotiile apar ca desfasurari active ale motivelor individului in raport cu anumite situatii ale
vietii, iar motivele pot fi caracterizate ca un fel de ,,concentrate” sau ,,condensari” emotionale. Reactiile,
tensiunile si desfagurarile emotionale sunt efectul confruntarii dintre cerintele subiectului si datele reale sau
prezumtive ale vietii lui Intr-un anumit cadru obiectiv. Aprobarea sau satisfacerea cerintelor interne
genereaza placere, satisfactie, bucurie, entuziasm, aprobare, linigte etc., In timp ce nesatisfacerea acestor
cerinte genereaza stari de insatisfactie, tristete, indignare, frustrare, neliniste etc. Astfel, in cadrul proceselor
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afective, pe primul plan, se situeaza valoarea si semnificatia obiectului pentru subiect. Nu obiectul in sine
este important, ci relatia dintre el si subiect (de exemplu, masura in care oferta corespunde cerintelor
interne), Intrucat, numai intr-o asemenea relatie, obiectul capatd semnificatii, in functie de gradul si durata
satisfacerii trebuintelor. Trairile afective iau forma unor deprinderi afective sau sentimente si pasiuni si pot
avea conditionare interioara (actualizarea necesitdtilor) sau exterioard (sub influenta unor factori externi).
Emotiile, sentimentele pot fi indreptate catre propria persoana (regret, multumire de sine) si céitre altul
(respect, invidie).

3. Procesele de vointa (volitive) consta in provocarea activitatii constiente a omului. Vointa are baza
materiala sub forma de procese cerebrale nervoase si se manifesta in reglarea activitatii cognitive si practice
a omului, indeplinind functia de conducere a actiunilor in corespundere cu un anumit scop prin depasirea
unor obstacole interioare sau exterioare. Scopurile omului sunt generate de lumea obiectiva, vointa fiind de
naturd reflex conditionatd. Prin vointd, omul delibereaza, initiaza, organizeaza, controleazd, regleaza,
amana sau suspenda, in mod constient, activitatea. Vointa se manifesta att ca initiere si sustinere, cat si ca
frana, abtinere sau amanare a unei activitati. Actul volitiv se produce la o Incordare cu intensitate mai mare
sau mai mica a efortului volitiv. Acesta din urma se caracterizeaza prin cantitatea de energie consumata la
realizarea actiunii bine orientate sau la abtinerea de la ea. Unele actiuni voluntare sunt simple si se ajunge la
solutie sau la scop, in mod direct, aproape automat, fird o concentrare intentionatd si indelungata. Alteori,
actiunile voluntare sunt complexe, de durata si de sintezd, in care sunt antrenate toate celelalte procese
psihice si intreaga personalitate a omului: gandire, imaginatie, memorie, afectivitate si motivatie, trasaturi
temperamentale si caracteriale, iar atingerea scopului se realizeaza prin parcurgerea mai multor faze:

a) Aparitia motivatiei (sub forma de impulsuri, tendinte) este legatd de realizarea unei activitati.
Concomitent cu motivatia si in stransa legaturd cu ea si intentiile care o urmeaza, apare pe plan mental
scopul sau rezultatul actiunii si se construieste un plan de actiune pentru a realiza scopul stabilit. In diferite
situatii omul poate avea unul sau mai multe motive.

b) Lupta motivelor este data de situatia in care apar, in acelasi timp, doud sau mai multe motive ce
orienteaza persoana spre scopuri diferite, care nu pot fi atinse concomitent. Alegerea intre doud sau mai
multe scopuri (alternative de actiune) la fel de atrdgatoare implica intens atét procesele afective, ct si cele
intelectuale, Intrucat trebuie analizate consecintele unor actiuni, trebuie comparate si ierarhizate motivele
concurente. In unele cazuri, conflictele motivationale comporti un caracter dramatic.

¢) Luarea deciziei. A lua decizia inseamna a delimita o dorinta de altele i, astfel, a crea chipul ideal
al scopului. Dupa luarea deciziei, de regula, slabeste intensitatea care a insotit lupta motivelor. Omul simte
o usurare deplina, daca decizia luatd corespunde dorintelor, intereselor lui. In plus, in acest caz, el triieste
sentimentul satisfactiei, bucuriei. Dar usurarea vine si atunci, cand decizia care se ia nu corespunde intru
totul cu dorintele si nazuintele omului, cand nu existd o armonie deplind cu continutul scopului (de
exemplu, consumul produselor cu cerere indezirabild). In acest caz, insusi faptul ludrii deciziei reduce
incordarea.

d) Planificarea. Dupa luarea deciziei, urmeaza planificarea cailor de realizare a sarcinii trasate. Este
definitivat planul de desfasurare a activitatii — cu etapele si mijloacele de realizare a ei. Uneori, modalitatile
de realizare a deciziei se schiteaza in linii mari paralel cu conturarea scopului, ca §i cum apar din el. Dar si
in aceste imprejurari, elaborarea lor detaliatd are loc nemijlocit inainte de activitatea practica. La alegerea
mijloacelor, ca si la alegerea a Insusi scopului, sunt posibile greutati, trdite sub forma de incordare (situatii
conflictuale). Atunci, cand situatia conflictuala este depasita incordarea scade.

¢) Executarea practica a deciziei luate constd in transformarea hotararii 1n actiunea ce conduce la
atingerea scopului. Omul isi organizeaza comportarea astfel, incat intentia ce existd in constiintd sa se
intruchipeze in obiect, miscare, deprindere de muncd, intelectuald, faptd, decizie de cumparare.
Comportarea omului e subordonata sarcinii schitate si modalitatilor de actiune planificate din timp. Totusi,
omul nu numai actioneaza, el 1si controleaza si isi corecteaza actiunile, confruntdnd 1n fiecare moment
rezultatul obtinut cu imaginea ideala a scopului trasat (sau a unei parti a lui). Rezultatul partial, ce se atinge
astfel, se pune 1n acelasi rand cu cel deja atins si ,,se suprapune” pe imaginea ideala. Evaluarea rezultatelor
permite si formularea unor concluzii utile in viitoarele actiuni.

Vointei i sunt cartacteristice urmatoarele Tnsusiri:

- puterea vointei — aratd gradul de Incordare energizantd a personalitatii in procesul de punere si
realizare a scopului;

- perseverenta — se manifesta in aptitudinea de a pune scopuri, de a dirija si controla comportarea
timp indelungat in corespundere cu scopul trasat;
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- fermitatea — se manifestd 1n alegerea rapida si bine ginditd a scopului, determinarea
modalitadtilor de atingere a lui;

- independenta — se exprima 1n aptitudinea de a actiona din proprie initiativa;

- stipanirea de sine, sau cumpéitul — se manifesta in aptitudinea de a-si retine manifestarile
psihice si fizice, ce impiedica atingerea scopului;

- alte insusiri volitive. Vointa omului se caracterizeaza si prin alte nsusiri, cum sunt indrizneala,
vitejia, barbatia, darzenia, disciplina. Ele, insa, constituie, intr-o masura considerabila, o Tmbinare
individuala a calitatilor volitive examinate mai sus.

Daca insusirile capata stabilitate, ele reflectd nivelul de dezvoltare a vointei personalitatii. La fiecare
om, sunt reprezentate toate insusirile volitive ale personalitatii, insa ele au un nivel diferit de dezvoltare.

Starile psihice arati cum se manifestd faptul psihic. La categoria starilor psihice, se referd
manifestarea sentimentelor (dispozitie, afect), atentiei (concentrare, distractie), vointei (independent),
gandirii (indoiald), starilor motivationale (foame, sete) etc.

La categoria insusirilor sau calititilor psihice ale omului, se referd proprietatile simturilor sale,
calitatile mintii, gandirii, atentiei, sferei volitive, afectivitatii, care s-au fixat in temperament, caracter si
aptitudini. Particularitatile psihice arata stabilitatea faptului psihic, consolidarea si repetarea lui in structura
personalititii omului.

Toate cele mentionate mai sus ne permit sd conchidem cd comportamentul consumatorului se
manifesta 1n totalitatea interdependentelor si interconditiondrilor tuturor proceselor, starilor si
particularitatilor psihice ale omului, avand ca fundament motivatia si ca functie de reglementare constiinta.
Constiinta, ca expresie a functiilor de cunoastere superioare, reprezintd un complex de semnificatii purtate
de semnale si simboluri, formate in contactul si confruntarea la cel mai analt nivel dintre subiectiv si
obiectiv, dintre subiect si obiect.

In procesul de cumpdrare si de consum, consumatorul (cumpdritorul) actioneazi in mod deliberat,
initiind actiuni succesive sau concomitente pentru selectarea alternativelor concretizate in decizii favorabile
sau nefavorabile cumpdrdrii (consumului). Comportamentul efectiv se exteriorizeaza si se manifestd in
integralitatea acestora in procesul de achizitie a bunurilor si serviciilor corespunzéitor dimensiunilor
comportamentale ale cumpdratorilor (consumatorilor). Implicarea consumatorului in fiecare etapa a
procesului decizional constd in reflectarea componentelor cognitive (motivatii utilitare centrate asupra
stimulilor de marketing) si afective, iar intensitatea implicarii depinde de importanta pe care o are produsul
sau serviciul pentru consumator si riscul pe care-l atribuie cumpararii acestuia.

Concluzie: Date fiind fatetele multiple ale individului, structura multidimensionald a nevoilor lui,
specificul si dinamismul nevoilor si mediului ambiental etc., cercetarile comportamentale sunt in continua
evolutie, punand la dispozitia decidentilor noi informatii despre oameni in calitatea lor de cumparatori
si/sau consumatori. Masura, in care intreg personalul intreprinderii, implicat in relatiile de vanzare-
cumpdrare, va utiliza corespunzitor rezultatele cercetdrilor comportamentale si cunostintele in acest
domeniu, iar specialistii marketeri si manageri vor integra informatia comportamentala 1n luarea deciziilor
de marketing, va determina succesul de piata al Intreprinderii si o pozitie durabila in cadrul acesteia.
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