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Abstract:

Purpose of the work. The purpose of this paper is to present the importance of studying and knowing consumer
behavior in decision making, and in particular, the role of emotions on consumer behavior.

Working methods. As a research method, scientific knowledge was used, which allowed the perception and
sensing of the essence of the phenomena, the in-depth knowledge of the functional links of the consumer behavior. The
synthesis facilitated the approach of the theoretical information and the research results by which we obtained the
generalization of the results presented in the paper.

The results of the paper. As a result of the study carried out, a clear and multilateral definition of the concept
was given - the consumer's behavior, the influence factors of this behavior, the importance of emotions on the
consumer's behavior, the presentation of the facial code method as a tool for studying the influence of emotions on the
consumer's behavior.

Conclusions. In order to be successful, companies need to know and understand human nature very well. Due to
the emotional sensory process that affects 1/5 of the cognitive part of the brain, emotion will always be crucial in
determining what is vital to us.

Keywords: Consumer behavior, factors influencing consumer behavior, black box, consumer needs, face code method.
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Conceptul modern de marketing porneste de la premisa ca orice activitate economica trebuie
indreptata in directia satisfacerii cerintelor, efective si potentiale, ale consumatorilor, cu maximum
de eficienta. Orice unitate economicd, trebuie sa puna in centrul preocupdrilor sale cunoasterea si
anticiparea cerintelor pietei, pentru adaptarea activitatilor sale in scopul satisfacerii nevoilor actuale
si de perspectiva ale consumatorilor, prin producerea, promovarea si distribuirea catre acestia a
bunurilor si serviciilor solicitate.

Orientarea catre nevoile de consum, catre cerintele pietei, necesitd, in primul rand,
cunoasterea temeinicd a acestor cerinte, urmarirea sistematica si chiar anticiparea lor pe baze
stiintifice, prin proiectarea si aplicarea unui instrumentar de investigare adecvat. In acest context,
pentru intelegerea mecanismelor complexe de transformare a nevoilor in cerere de marfuri si
servicii, un loc aparte in teoria marketingului revine studierii si modeldrii comportamentului
consumatorului si a factorilor care il influenteaza.

Comportamentul consumatorului este o componentd a comportamentului economic al
oamenilor, care, la randul sau, reprezintd o forma de manifestare a comportamentului uman, 1n
general. Ca urmare a acestor interferente si determinari, comportamentul consumatorului a fost
definit de specialisti Tn mai multe moduri, fiecare autor incercand sa defineasca in modul siu
comportamentul consumatorului.

In sens restrins, comportamentul consumatorului reflectd conduita oamenilor in cazul
cumpardrii i / sau consumului de bunuri materiale si servicii.

In sens larg, el cuprinde intreaga conduiti a utilizatorului final de bunuri materiale si
nemateriale, incluzand, spre exemplu, si comportamentul alegatorilor, al pacientilor unui medic sau
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al enoriasilor fatd de bisericd’. O astfel de abordare, atit de cuprinzitoare, se afld in consonanti cu
semnificatia conceptului de marketing.

Componenta esentialda a comportamentului uman, comportamentul consumatorului solicita
pentru investigarea sa o abordare interdisciplinara®, datoritd naturii fundamental diferite a actelor si
proceselor de decizie ce-l compun. Felul in care oamenii se comportd pe plan economic nu
reprezintd o insumare de acte repetate mecanic, ci este rezultatul acumuldrii unei experiente de
viata, aflata sub influenta mobilitatii si plasticitatii nevoilor acestora.

Daca actele consumatorului sunt relativ usor de observat si cuantificat, procesele psiho -
fiziologice care au determinat aceste acte sunt incomparabil mai greu de luat in calcul. Si mai
dificila este explicarea interdependentei dintre aceste procese. Astfel se motiveaza de ce
cunoasterea comportamentului economic este Incd fragmentara si relativ nestructurata. Desi
caracterul interdisciplinar al investigatiilor comportamentului consumatorului este recunoscut,
existd, totusi, numeroase puncte de vedere in literatura de specialitate ce pledeaza pentru
autonomizarea acestui domeniu.

Ca domeniu distinct al cunoasterii, primele studii privitoare la comportamentul
consumatorului apar la mijlocul anilor '60°. Pand atunci investigarea comportamentului
consumatorului a fost consideratd un domeniu aplicativ al psihologiei. Un semnificativ impuls
international a dobandit cercetarea comportamentului consumatorului prin activitatea depusa de
Association for Consumer Research, ce cuprindea, in anul 1989, peste 1.100 de membrii si care
organizeaza anual un congres de rezonantd mondiala.

Luand in considerare ansamblul definitiilor propuse de specialisti consacrati §i recunoscuti
pentru contributia lor in acest domeniu, comportamentul consumatorului poate fi definit, ca
abordare de ansamblu, ca reprezentdnd totalitatea actelor decizionale realizate la nivel individual
sau de grup, legate direct de obtinerea si utilizarea de bunuri si servicii, in vederea satisfacerii
nevoilor actuale si viitoare, incluzand procesele decizionale care preced §i determind aceste acte.

Descifrarea dimensiunilor comportamentului consumatorului, prin prisma acestei definitii globale,
reprezintd un proces deosebit de complex si anevoios. Multa vreme, atentia specialistilor a fost concentrata
spre ceea ce se vinde si se cumpara, deci spre studierea modului de manifestare a cererii pentru un anumit
produs sau serviciu, in functie, mai ales, de caracteristicile pe care le poseda acesta si de unii factori
economici §i demografici care au stat la baza deciziei de cumparare. Cu alte cuvinte, acest mod de
abordare avea in vedere mai mult efectele numeroaselor interactiuni existente in procesul de satisfacere a
nevoilor cu bunuri si servicit, iar nivelul de agregare era relativ ridicat.

In viziunea marketingului investigatiile nu se pot limita insi doar la aceste elemente. Este
necesar sd se aibd In vedere si cercetarea altor aspecte, mai detaliate, privitoare la comportamentul
consumatorului, incercandu-se gasirea unor raspunsuri la mai multe intrebari: de ce consumatorul
alege un anumit produs sau serviciu si nu altul? care sunt obiectivele acestuia in procesul alegerii?
care sunt mobilurile sale? cine este consumatorul? cum este organizat actul de vanzare-cumparare?
cum, cand, unde, cat de frecvent si cat de mult cumpara? care este anatomia procesului decizional
de cumpdrare a produselor si serviciilor? cum se realizeaza interactiunea dintre vanzatori si
cumpdratori? ce rol joaca procesul consumului si care sunt reactiile individuale sau de grup dupa ce
s-a realizat cumpararea?

" Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, 4, Auflage, Verlag Franz Vahlen, Miinchen, 1990.
¥ Festinger, L., Katz, D., Les methodes de recherche dans les sciences sociales, Paris, 1963.

? Myers, J.H., Reynolds, W.H., Consumer Behavior and Marketing Management, Ed. Houghton Mifflin, Boston, 1967.
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Evident cd nu este deloc usor sid se raspundd la aceste iIntrebari, deoarece mobilurile
consumatorilor sunt extrem de variate, ele reprezentdnd rezultatul actiunii unui numar mare de
factori, de o structura foarte eterogena. Mai mult, consumatorul nu este intotdeauna dispus sa-si
dezvaluie mobilurile reale ale comportamentului sdu de cumpdrare sau de consum, iar uneori nu
poate explicita comportamentul sdu de cumparator.

Teoria comportamentului consumatorului a devenit, in ultimul sfert de veac, in special dupa
aparitia conceptului modern de marketing, un domeniu distinct si important al marketingului,
capabil sd dea multe raspunsuri competente la Intrebarile de mai sus. Progresele fard precedent
realizate Tn dezvoltarea teoriei comportamentului consumatorului s-au datorat si influentelor
exercitate de teoria micro i macroeconomicd, de psihologie, de psihologia sociala, de sociologie si
antropologie, de teoria sistemelor, de cercetarile operationale etc., care au conferit acestui domeniu
un puternic caracter interdisciplinar.

Studierea comportamentului consumatorului a polarizat intr-o masurd ridicatd interesul
specialistilor, ca urmare a eforturilor depuse inregistrandu-se realizari notabile, pe plan teoretic si
practic. Dificultatile legate de abordarea comportamentului consumatorului au orientat cercetdrile in
directia tratdrii multidisciplinare, ceea ce explicd, intr-o oarecare masurd, consemnarea unor
rezultate mai mult secventiale, fragmentate, decat reunite intr-o viziune integratoare $i coerenta.

Evolutia modalitatilor de abordare a comportamentului consumatorului este marcata de
realizarile obtinute in timp pe planul cunoasterii umane in general, comportamentul consumatorului
fiind tratat din punct de vedere antropologic, sociologic, psihologic sau economic, ceea ce se
reflectd intr-o abundentd de concepte si interpretérim.

Fiind un concept multidimensional, este dificil de gasit un numitor comun pentru o mare
varietate de abordari ale comportamentului consumatorului, mai ales in conditiile in care multe
dintre aspectele teoretice nu si-au gasit, incd, verificarea experimentala sau o validare efectiva,
precum si o acceptiune generala din partea specialistilor.

Cu toate acestea, intr-o incercare de generalizare, se poate afirma ca eforturile si cdutarile
diferitilor specialisti converg spre tratarea, cel mai adesea secventiald, a comportamentului
consumatorului ca un sistem, in centrul caruia se afla fiinta umana.

O sinteza edificatoare a acestui mod de tratare este oferitd de Philip Kotler, care a transpus
problematica legati de comportamentul consumatorului in limbaj cibernetic''. Potrivit acestei
abordari, comportamentul consumatorului apare ca o ,,esire”, respectiv ca un rezultat al unor
,»Intrdri”, receptionate, evaluate si ,,prelucrate” de fiinta umana.

Complicatele procese psihologice, situate intre ,,intrdri” si ,.iesiri”’, nu pot fi observate, cel putin la
nivelul actual al cunoasterii umane, acestea desfasurandu-se in asa-zisa ,,cutie neagra” (black box).
HIntrarile” (situatia economica, pretul, calitatea, utilitatea, posibilitatea de alegere, prezentarea, cultura,
biografia social-profesionala etc.) ajung in ,,calculator” (psihicul uman) prin intermediul unor ,,canale”
(reclamd, cunostinte; observatie personald etc.) si determina anumite ,,iesiri” (alegerea produsului, a
unitatii comerciale, frecventa cumpararii, necumpdrare, amanarea cumpararii etc. ).

Dintre aceste elemente, intrarile, canalele si iesirile pot fi controlate, intr-o masurd mai mare
sau mai micd, prin informatii care se pot obtine dintr-o multitudine de surse. Se intelege ca
problema fundamentald care se cere rezolvata este aceea a determindrii apriorice cat mai precise a
iesirilor. Pentru aceasta ar fi necesar sa se stie cat mai exact ce se intampla 1n ,,cutia neagra”.

19 Britt, S.H., (ed.), Consumer Behavior in Theory and in Action, J.W. and sons inc., New York, 1970.
' Kotler, Ph., Behavioral Models for Analyzing Buyers, in ,,Dimensions of consumer behavior”, James U.McNeal
(ed.), Meredith Corporation, New York, 1969
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Toate aceste elemente au fost abordate de catre diferiti autori, teoretic sau experimental, astfel
incat, in prezent, existd suficiente temeiuri pentru formularea unor judeciti de valoare. In aceasti
directie se mentioneaza contributiile valoroase datorate unui numar mare de specialisti, cadre
didactice universitare si cercetatori din mai multe tari ale lumii. Bogata literaturd de specialitate din
acest domeniu este realmente vasta, practic zi de zi cumulandu-se noi §i noi contributii si realizari
practice, studierea comportamentului consumatorului cunoscand in ultimii ani dezvoltari care pot fi
apreciate, fara teama de a exagera, ca fiind spectaculoase.

Din prezentarea proceselor elementare ce caracterizeazd / definesc comportamentul
consumatorului se pot desprinde cateva concluzii relevante:

1. procesele elementare ale comportamentului consumatorului pot fi studiate si abordate

relativ autonom;

2. este necesarda, concomitent, si o abordare unitard, atunci cand se cerceteaza aspecte mai

complexe ale comportamentului consumatorului;

3. comportamentul consumatorului este efectul sinergetic al unui sistem de procese si

nicidecum ,,suma” rezultata ca urmare a considerarii izolate a proceselor;

4. cu alte cuvinte, comportamentul consumatorului este de natura sistemicd, neputdnd fi

redus la nici una dintre componentele sale.

Comportamentul consumatorului, intr-o abordare specifica, poate fi definit ca un concept
multidimensional, 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 1n spatiul descris de ansamblul bunurilor de consum si serviciilor existente in societate la un
moment dat, prin acte decizionale individuale sau de grup privitoare la acestea.

In aceasta acceptiune, comportamentul consumatorului include:

a) comportament de cumparare, sau comportamentul cumparatorului si

b) comportament de consum.

Comportamentul consumatorului se concretizeaza, efectiv pe piata, in trei ipostaze distincte:

1) programarea detaliatd a achizitionarii de marfuri (sau apelarea la servicii), pand la nivel de
sortiment. Ca urmare, decizia de cumparare este luata inainte de manifestarea comportamentului efectiv;

2) programarea generald a cumpdrarii (ca decizie globald), alegerea propriu-zisd a
sortimentului urmand a fi luatd in magazin. In aceasti ipostazi se pune de o maniera diferita
problematica referitoare la alegerea consumatorului;

3) si cumpararea propriu-zisa si alegerea sortimentului se realizeaza in magazin.

Toti specialistii recunosc cd comportamentul consumatorului nu se poate explica, decat prin
cunoasterea sistemului de factori ce actioneaza in stransa legatura si interconditionare reciprocd, dar
modul in care actioneaza si mai ales locul si rolul pe care acestia le au in sistem sunt privite in mod
diferit si de aceea intalnim in literatura de specialitate diferite clasificari ale acestor factori.

In ampla analizd pe care o face comportamentului consumatorului, Ph. Kotler porneste de la
analiza factorilor care il influenteaza'?, grupati in:

1. factori culturali — reprezentati de: cultura, subcultura si clasa sociala;

2. factori sociali — care includ: grupuri de referintd, familie, roluri si statusuri;

3. factori personali — care se refera la: varsta si stadiul din ciclul de viata, ocupatia, stilul de
viatd, circumstantele economice, personalitatea si parerea despre sine;

4. factori psihologici — desemnati prin: motivatie, perceptie, invatare, convingeri si atitudini.

12 Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. Principiile marketingului. Bucuresti: Editura Teora, 1999.
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De asemenea, evidentiem clasificarea pe care o prezinti R. Boier prin cele trei grupe':

1. factori individuali ai comportamentului consumatorului, care includ: nevoile si motivatiile,
personalitatea si imaginea despre sine, stilul de viata, atitudinile sipreferintele;

2. factori sociali, reprezentati de: familie, grupuri de referinta si lideri de opinie, rol si statut
social, clase sociale;

3. factori culturali.

Deosebit de interesantd prin modalitatea de abordare este clasificarea lui 1. Catoiu, care
considerd ca este influentat comportamentul de cumparare de doud tipuri de variabile'*: direct
observabile si deduse prin cercetdrile de tip interferential. Ca urmare, clasifica factorii de influentd a
comportamentului consumatorului astfel:

1. influente directe exercita:

a) factorii demoeconomici;

b) factorii specifici mixului de marketing;

c¢) factorii situationali, cum sunt: presiunea timpului; importanta cumparaturii; ocazia cu care
se realizeaza cumpararea.

2. influente deduse exercita:

a) factori de naturd psihologica (endogend) reprezentati de: perceptie; motivatie; invatare;

personalitate; atitudine.

b) factori de naturd sociologicd (exogena) definiti prin: familie; grupuri de apartenentd;

grupuri de referintd; clasa sociald; subculturd; cultura.

Se observa ca, desi fiecare autor Incearcd o grupare proprie in functie de opinia sa cu privire la
conceptul de comportament al consumatorului sau de proces de decizie de cumparare si de criteriile
pe care le stabileste, factorii esentiali de influenta 1i intalnim in toate clasificarile.

Un loc aparte in ceea ce priveste influenta comportamentului consumatorului revin emotiilor.
Prea mult timp emotiile au fost tinute ascunse in spatele ,,usilor Inchise” si ignorate in favoarea
ratiunii §i eficientei. Dar, pe masurd ce afacerile sunt silite sa realizeze legaturi emotionale in
aceasta erd a comoditizarii, emotiile vin in centrul atentiei.

Descoperirile recente din domeniul studiului activitatii cerebrale au demonstrat ca oamenii iau
decizii bazandu-se in special pe emotii. Emotiile sunt centrale, nu periferice, atat in ceea ce priveste
piata, cat si in privinta comportamentului. Ca urmare, companiile care sunt capabile sa identifice,
cuantifice si, astfel, sd actioneze asupra emotiilor legate de dorinta de cumpéarare sau de acceptare
din partea consumatorilor si a angajatilor deopotriva se vor bucura de un avantaj competitiv enorm.

Din punct de vedere al afacerilor, parerea generala este ca motivul pentru care emotiile au fost
ignorate constd in imposibilitatea de a le cuantifica, segmenta si aseza intr-un tabel. Daca emotiile
nu por fi masurate, ele nu pot fi gestionate or, daca nu pot fi gestionate, nu pot fi planificate si,
astfel, nu pot juca un rol important in business.

De obicei, evitdim emotiile pentru cd nu ne simtim bine cand lucrdm cu ele. Pentru a evita
conflictele personale, oamenii se feresc sd vorbeasca despre tristete, furie sau frustrare. Este mai usor sa
vorbesti despre termeni financiari, ca profit sau investitii, iar in ceea ce priveste tristetea, furia si
frustrarea, doar si le simti. Inca si mai simplu este si inveti sa treci cu vederea existenta sentimentelor.

Se poate presupune ca lumea afacerilor a avut totdeauna un motiv just, valabil, pentru a ignora
emotiile, si asta in lipsa unei metode care sd arate cum se poate afla ce simt de fapt clientii si

13 Boier, R. Comportamentul consumatorului. Iasi: Editura Graphix, 1994.
4 Cstoiu, 1., Teodorescu, N. Comportamentul consumatorului. Teorie si practica. Bucuresti: Editura Economica,
1997.
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angajatii. Acest lucru este lesne de inteles daca ne gandim ca liderii din lumea afacerilor sunt
reticenti fatd de tot ceea ce nu poate fi masurat. Fara o unitate de masura precisa, emotiile nu pot fi
anticipate strategic si nici nu pot fi manevrate cu tact. Dar, cu toate acestea, companiile trebuie sa
stie sd ignore rolul emotiilor in defavoarea lor. In fond, emotiile afecteazi o serie de elemente legate
de piatd, cum ar fi constientizarea, deliberarea, memoria si loialitatea. De asemenea, sunt aplicabile
si 1n situatii manageriale, cum ar fi performanta sau retinerea. Deci, nu putem trece cu vederea rolul
pe care emotiile il au in obtinerea succesului.

La nivel tactic, pentru studierea influentei emotiilor asupra comportamentului consumatorului,
de citre Malcolm Gladwell, in cartea Blink, prezinti metoda codului facial” .

Pentru a intelege in ce consta si cum functioneaza codul facial ca metoda de determinare a
reactiilor emotionale ale consumatorilor si ale angajatilor, trebuie sa cunoastem elementele sale de
baza. Indiferent de rasa, etnie, varstd si sex, chipurile oamenilor dezvaluie sapte tipuri de emotii.
Una este absolut neutra: uimirea. Cinci dintre ele sunt negative: teama, furia, tristetea, dezgustul si
dispretul. Una este pozitiva: fericirea. Aceasta poate fi impartita pe baza a doud zambete diferite:
zambet autentic si zambet social.

Emotiile nu apar 1n lipsa unui anumit context. Emotiile sunt intotdeauna provocate de un
anume tip de stimuli, atunci cand acestia sunt suficienti de puternici. Dar, cu toate cd stimulii sunt
variabili, motivatiile principale care stau la baza felului in care actioneaza acesti stimuli nu sunt
variabile si nu au fost niciodata.

Pentru a intelege cum ne pot influenta emotiile fundamentale comportamentul, trebuie sa
cunoastem si felul in care motivatiile principale duc la aparitia emotiilor. In rezultatul unor cercetri
indelungate, s-a ajuns la concluzi ca exista patru motivatii umane fundamentale:

a) apararea — cea mai veche si mai primitiva necesitate este pur si simplu un instinct: cel de
supravietuire;

b) acumularea — desi nu reprezintd o problemd de supravietuire, o viatd mai Indestulata
sporeste confortul;

c) relationarea — stiind ca ai aliati, traiesti un sentiment de placere si siguranta;

d) invatarea — inrudita cu dezvoltarea personala / spirituala din varful piramidei lui Maslow.

Spre deosebire de gandirile rationale, emotiile sunt orientate cdtre actiune. Unele emotii sunt
provocate chiar de noi, in timp ce altele reflectd forte externe care ne domina. Astfel, componentele
universale caracteristice emotiilor sunt:

e 0 componentd afectiva — senzatii fizice, inclusiv transformari chimice la nivelul creierului;

e 0 componentd legata de gandire — evaluari congtiente sau intuitive ’gandite”;

e 0 componentd activd — actiuni expresive (cum ar fi zdmbetele sau Incruntirile) sau
comportamentul care trebuie sa faca fata unor situatii speciale (gandeste, lupta sau fugi).

Uneori este identificatd o componentd senzoriald optionala.

e componenta senzoriald — imagini, sunete etc. care interfereaza si servesc drept declansator al
raspunsului emotional.

Atunci cand factorii decizionali inteleg emotiile si contextul in care ele sunt traite, se poate de
prevazut si gestionat mai bine comportamentul consumatorului.
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