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Abstract: News: Today the information environment is extremely loaded with various messages that pursue multiple
targets. Often, they aim not only to inform, but also to contribute to the change of human behavior in various ways. From
this perspective, the use of social psychology in conducting marketing campaigns can help increase its effectiveness.
The aim of the paper: to analyze and highlight the psychological factors that can influence the content and success of
marketing communication.

Research methods: analysis, comparison, synthesis, deduction.

Results:

e Behavioral economics differs from traditional economics by incorporating the psychological perspective. By
combining concepts from these two different disciplines, we can get a more realistic picture of what people actually do.

e Behavioral economics takes into account the fact that people make systematic mistakes because of the blind
mental stains that most people have.

¢ Behavioral economics assumes that the context in which a decision is made has an enormous effect on the
decision or preferences.

e Most people don't know what they want unless they see it in context. In this context, marketers have the role of
providing easy, accessible and reasoned solutions for their niche consumers. Certainly, the findings may vary by group.
Marketing communication seems to have a greater influence on young people.

Key Words: Behavioral economics, consumer, decisions, marketing, social psychology.

JEL CLASIFICATION: M31

Introducere
; WAm vazut o reclama care a viandut nu de doua, nici de trei ori, ci
| de 19,5 ori mai mult decdt alta. Ambele ocupau acelasi spatiu. Ambele
apareau in aceeasi publicatie. Ambele erau ilustrate. Ambele aveau un
text redactat cu grija. Diferenta dintre ele era ca una facea apel la valorile
emotionale, iar cealalta — nu.” (John Caples)

Orice companie privatd, institutie de stat, organizatie non-
: guvernamentald sau chiar persoand privatd are un rol si un scop
determinat, fie sa ofere produse, bunuri sau servicii, fie sa realizeze si implementeze politici sau sa
promoveze o idee.

Pentru atingerea scopurilor sale, atat companiile private, cat si institutiile de stat si organizatiile
non-guvernamentale, aplica strategii de comunicare de marketing. In ceea ce priveste persoanele
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individuale, in functie de natura activitatii acestora, comunicarea de marketing este fie aplicatd
strategic, fie inconstient, insd un lucru e cert — fard promovare si pozitionare, este imposibil sa-ti
realizezi scopurile care tin de interactiunea cu anumite categorii din societate.

Definitia comunicarii de marketing este usor diferit formulata de varii experti in domeniu. Pe de
alta parte, importanta psihologiei sociale in construirea strategiilor de comunicare de marketing este
incd ignorata, dupa parerea mea, in Republica Moldova. Pe parcursul experientei mele de practician in
domeniu de peste 15 ani, am constatat adesea deschiderea organizatiilor internationale de a implementa
campanii nationale de educare a populatiei In anumite domenii, prin implementarea unor campanii
costisitoare, prin utilizarea unui set clasic de instrumente de comunicare de marketing, insa, spre regret,
la finele acestora adesea se constata cd scopurile principale nu fuseserd atinse. Un argument adesea
utilizat era ca societatea din Republica Moldova este de vina pentru esecul acestor campanii.

Ca ramura de studiu, psihologia sociala se regdseste in teoriile si practicile de marketing si
comunicare. Fie ca este vorba de campaniile de marketing, unde se urmareste ,,determinarea nevoii
consumatorilor pentru un produs sau serviciu, motivarea vanzarii acestuia si distribuirea lui
consumatorilor, in scopul obtinerii unui profit” [Brech E., 1953, p. 156] sau campaniile de comunicare cu
publicul, in care se urmadreste ,,analiza tendintelor, programarea consecintelor acestora, consilierea
lideriilor organizatiilor si implementarea programelor de actiune planificate care sa slujeasca in acelasi
timp si organizatiile si interesul public” [Wilcox D., 1988, p. 6], analiza si schimbarea comportamentului
uman rdmane una dintre activitatile cheie pentru Inlaturarea provocarilor intalnite Tn domeniu.

Psihologia sociald este o ramurd a psihologiei care se ocupa cu studiul comportamentelor
oamenilor din perspectiva unor evenimente care formeaza o imagine te tip cauza — efect. Cu alte
cuvinte, daca un eveniment s-a desfasurat asupra unei persoane sau a unui grup, comportamentul
acestora va fi direct proportional cu gradul influentei evenimentului si invers. Impreuna cu aceste
comportamente vine un ansamblu de caracteristici precum sentimente, scopuri, intentii si atitudini.
Unul dintre cele mai importante roluri pe care pishologia sociala o exercita asupra unui grup de
oameni tine de puterea persuasiunii. Se urmareste adesea manipularea directiei unui raspuns la
eveniment din partea grupurilor tinta.

Ca si ramurd de studiu, psihologia sociald se afld in strnsa legdtura cu sociologia, intrucat
acesata din urma urmareste metodele prin care poate fi schimbata opinia sau modul de functionare de
la unele grupuri de persoane, pana la societatea in sine. Acest fapt se datoreaza in mare parte nevoiei
empirice a domeniului in cauza de a analiza concepte precum leadership-ul, conflictul social,
comunicarea strategica, influenta si putere.

Pentru a putea preconiza demersul unei campanii de comunicare si marketing prin aplicarea
practica a psihologiei sociale se tine cont in primul rand de teoriile psiho-sociale. Aceste teorii au rolul
sa prezica, pe baza unor cercetari stiintifice validate de specialisti, niste evenimente care au un efect
bine determinat asupra grupurilor tinta. Ipotezele care vor fi stabilite pentru cercetarea de fata vor
demonstra nivelul de cauzalitate intre aceste teorii si succesul sau insuccesul dezvoltarii campaniilor.

Intrucat psihologia sociala este o stiintd care se bazeazi pe anumite teorii si ipoteze, in lucrarea
de fatd se va incerca preconizarea influentei unor teorii ale psihologiei sociale asupra dezvoltarii
campaniilor de comunicare si marketing. Exista anumite teorii si practici pe care lucrarea de fatd se
va axa, precum [Boncu $., 2004],:

1. Influenta informationala referentiala — comportamentul uman este influentat in mare parte
de grupurile din care face parte un anumit individ. Sentimentul de aparteneta a unui indivd
la grup il face sa se adapteze dupa normele interne. Daca este influentatd norma, atunci si
indivzii din cadrul acelui grup se vor adapta cu aceasta.
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2.  Tehnicile de influenta interpersonala — se bazeaza pe un set de principii care ajutd persoana
care le pune in aplicare sa obtind mai usor sau sigur ceea corespunde cu interesul sau.

3. Gandirea de grup — se urmareste inlaturarea acestui fenomen din cauza lipsei de judecata
individuala, care inevitabil produce un fenomen de diminuare a realitatii sociale.
Solidaritate pentru grup scade sansele unui conflict de idei, iar deciziile ajung sa fie luate
doar de cateva persoane cu putere de decizie mai mare.

4.  Schimbarea de atitudine — orice persoana este constient sau inconstient tinta unor incercari
de schimbare in atitudine. In spatele acestor incerciri sti interesele individuale sau
colective. Credibilitatea si atractivitatea sursei sunt cateva din caractersiticile esentiale ce
i1 ofera suficienta influenta pentru a efectua o schimbare.

5. Comportamentul agresiv — intrucat acest comportament este tot mai des intalnit, se
urmareste evitarea acelora prin influenta directd asupra situatiilor sociale ce au caracter
declansator.

6. Negocierea — poate influenta comportamentul uman prin crearea unei situatii pozitive
pentru inldturarea conflictului si directionarea interesului spre castig comun.

Atunci cand are loc planificarea si organizarea unei campanii de marketing si comunicare se ia
in considerare cativa pasi. In primul rand, fiecare campanie este insotitd de un scop principal, care
are un rezultat masurabil. Fiecare scop trebuie sa raspunda unei probleme, fie ea de imagine sau
promovare. In al doilea rand, este necesara stabilirea unui buget care vor acoperi cheltuielile din
perioada implementarii. Apoi se va pune accent pe identificarea grupurilor tintd. Identificarea lor pe
baza unor variabile precum varsta, sexul, locatia, nivelul de educatie, interesele, nevoiile, ocupatia
sunt doar cédteva dintre particularitatile de care se tinte cont atunci cand se realizeaza campaniile.

|. DEFINITIA SI ISTORICUL COMUNICARII DE MARKETING SI
I1.APSIHOLOGIEI SOCIALE

2.1. Definirea comunicarii de marketing

Nu exista o definitie universala a comunicatiilor de marketing si existd multe interpretari ale
subiectului. Originea multor definitii revine unei perspective de promovare, in care scopul era sa
utilizeze comunicatiile pentru a convinge oamenii sd cumpere produse $i servicii.

Accentul a fost pus pe produse si pe comunicatii unidirectionale si a existat o perspectiva pe
termen scurt. Expresia ,,comunicatii de marketing” a aparut pe masurd ce o gama mai largd de
instrumente si media a evoluat si s-a extins sfera sarcinilor pe care aceste activititi de comunicare le-
a indeplinit. Pe langd constientizare si persuasiune, noi obiective precum dezvoltarea Intelegerii si
preferintelor, reamintirea si linistirea clientilor au fost recunoscute ca aspecte importante ale efortului
de comunicare.

In zilele noastre multe definitii se referd la o perspectiva integrati. Acest punct de vedere a
acumulat un impuls in ultimii 10 ani si este chiar o parte integrantd a vocabularului comunicatiilor de
marketing. Totusi, aceasta tranzitie catre o perspectiva integratd ridica Intrebari si dezbatere despre
scopul comunicarii de marketing. De exemplu, accentul ar trebui sa se extinda dincolo de produse si
servicii? Ar trebui ca comunicatiile corporative sd fie integrate in comunicatiile de marketing ale
organizatiei? Ar trebui ca profilul stakeholderilor sa se transfere dincolo de clienti? Si ce inseamna
integrare si este realizabila? Din perspectiva integratoare, a fost dezvoltatd o orientare strategica
puternica si pe termen lung, desi baza pentru multe strategii de comunicare de marketing pare sa
ramana in continuare mixul cu orientare promotionala.
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Astazi, intr-o epoca in care cuvantul ,,integrare” este folosit pentru a exprima o varietate de
activitati legate de marketing si comunicare, unde marketingul corporatist apare ca urmatoarea
dezvoltare importantda [Balmer G., 2003] si in care marketingul relational este paradigma preferata
[Gronroos C., 2004], comunicarile de marketing trebuie sa adopte acum o misiune mai larga - pentru
a trece dincolo de modelul de promovare a produselor si sa devind parte integranta a strategiei
generale de comunicare si gestionare a relatiilor unei organizatii.

Comunicarea este o lume care nu este complet lipsita de controverse. Majoritatea definitiilor
din dictionare sugereaza cd poate Insemna oferirea sau schimbul de informatii. Cu toate acestea,
punctul de vedere traditional al marketingului a fost acela ca marketerul a produs si a comunicat
mesaje in timp ce consumatorii le-au primit si le-au consumat - un proces distinct unidirectional. Intr-
un mediu de consum in schimbare, validitatea acestui punct de vedere traditional a fost contestata, iar
astazi majoritatea marketerilor ar defini comunicatiile de marketing eficiente ca, dupa necesitate, un
schimb bidirectional de informatii [Egan J., 2019].

Diferitele instrumente de comunicare de marketing sunt deseori denumite ATL (deasupra liniei
- publicitate) sau BTL (sub linie - toate celelalte instrumente de comunicare de marketing). Aceasta
are un fundament istoric si se bazeaza pe modul in care agentiile (care In cea mai mare parte a
secolului XX au fost in principal agentii de publicitate) si-au facturat clientii. Publicitatea a fost
plasata cu mass-media la un tarif convenit. Agentia ar factura aceasta suma totala clientilor lor. Dupa
plata proprietarului media pentru spatiul media, agentia ar deduce un procent convenit de 10% sau
15%. Alte servicii ale agentiei (promovarea vanzarilor, activitati de relatii publice etc.) au fost costuri
suplimentare adaugate dupa taxa principald pentru spatiul publicitar. Factura ar putea arata astfel:

Tabelul nr. 1 Invoice

6 inserturi New York Times 10,000

5 inserturi Timpul 10,000

3 inserturi Ziarul de Garda 8,000
Subtotal: 28,000 Euro
Materiale de promovare 5,000
Eveniment de lansare a unui nou 5,000
produs

TOTAL 38,000 Euro

Astfel, publicitatea a fost mentionatd mai sus de linie (adica inclusa in costurile principale
pentru media) si alte instrumente ,,sub linie”. In plus, unii marketeri se refera la marketing direct (care
in teorie se referd atat publicitatii, cat si promovarii) ca ,,prin linie” sau TTL. Aceastd terminologie
poate dispdrea in cele din urma, deoarece multe agentii s-au Indepdrtat de incasdrile pe baza de
comisioane in incasari / facturari pe baza de taxes au fee-uri.

Mixul de comunicatii de marketing este format dintr-un set de instrumente (discipline) care pot
fi utilizate in diferite combinatii si diferite niveluri de intensitate pentru a comunica cu un public tinta.
Pe langa aceste instrumente sau metode de comunicare, exista mijloace de comunicare sau mijloacele
prin care se transmit mesaje de comunicare de marketing. Instrumentele si media nu trebuie
confundate, asa cum au caracteristici diferite si incearca sa atinga obiective diferite.

Exista cinci instrumente principale de comunicare de marketing [Fill C., 2013]:

e publicitate,
e promovarea vanzarilor (sales promotion),
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¢ relatii publice,
e marketing direct si
e vanzare personala (personal selling).

Cu toate acestea, au avut loc unele schimbari majore in mediul si in modul in care organizatiile
comunica cu publicul tintd. Noua tehnologie a dat nastere unui ansamblu de diferite medii, in timp ce
oamenii au dezvoltat o varietate de moduri de a-si petrece timpul liber. Aceasta este denumita
fragmentare de media si audientd, iar organizatiile au dezvoltat combinatii noi de mix promotional
pentru a ajunge la audienta lor in mod eficient. De exemplu, a existat o crestere dramatica a utilizarii
mass-media cu raspuns direct pe masura ce marketingul direct devine adoptat ca parte a planului de
marketing pentru multe produse. Internetul si tehnologiile digitale au facut posibile noi forme
interactive de comunicare, in care receptorii au o responsabilitate mai mare pentru partea lor in
procesul de comunicare.

Un numar tot mai mare de organizatii folosesc relatiile publice pentru a comunica atat mesaje
despre sine (relatii publice corporative), cat si mesaje despre marcile lor (branding PR).

Prin urmare, ceea ce s-a intamplat este faptul ca mixul promotional s-a dezvoltat astfel incat
accentul initial pe campaniile de comunicare Tn masa intense (ATL) au cedat teren unor activitati
promotionale mai directe si foarte directionate, folosind marketingul direct si alte instrumente ale
mixului. Folosind jargonul utilizat mai sus, in zilele noastre se folosesc mult mai multe comunicatii
TTL si BTL.

Trecerea este de la o abordare bazatd pe interventie in ceea ce priveste comunicarile de
marketing (una bazatd pe solicitarea atentiei unui client care poate nu este neaparat interesat) catre
comunicatii bazate pe permisiuni (unde accentul se pune pe comunicarile cu membrii unui public care
s-au exprimat deja un interes pentru o anumita oferta) [Godin, 199]. Cu alte cuvinte, prin comunicarea
permisiunii, baza pentru o relatie este stabilit de public, nu de proprietarul marcii. Acest lucru are un
impact deosebit asupra marketingului direct, comunicatiilor online si - intr-o oarecare masura -
vanzarii personale.

Astfel, pentru a avea succes, comunicarile de marketing trebuie sa se bazeze pe comportamentul
si nevoile de procesare a informatiilor si stilul publicului tinta.

2.2. Psihologia sociald, de la un subiect disputat, la stiintd

Domeniul psihologiei sociale creste rapid si are o influenta din ce In ce mai importanta asupra
modului in care analizam si Intelegem comportamentul uman. Ziarele, revistele, site-urile web si alte
mass-media raporteazd frecvent concluziile psihologilor sociali, iar rezultatele cercetarilor
psihologice sociale influenteaza deciziile intr-o mare varietate de domenii. Sa incepem cu o scurta
istorie a domeniului psihologiei sociale si apoi sa trecem la o trecere in revista a principiilor de baza
ale stiintei psihologiei sociale.

Psihologii sociali continud sd caute noi modalitati de a masura si intelege comportamentul
social, iar domeniul continuad sa evolueze. Nu putem prezice unde va fi directionata psihologia sociala
in viitor, dar nu avem nicio indoiala ca va fi inca vie si vibranta.

2.3. Persoana si situatia sociald
Psihologia sociala este studiul relatiei dinamice dintre indivizi si oamenii din jurul lor. Fiecare
dintre noi este diferit, iar caracteristicile noastre individuale, inclusiv trasaturile de personalitate,
dorintele, motivatiile si emotiile, au un impact important asupra comportamentului nostru social. Dar
comportamentul nostru este, de asemenea, profund influentat de situatia sociala - oamenii cu care
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interactiondm in fiecare zi. Aceste persoane includ prietenii si familia noastra, colegii nostri de clasa,
grupurile noastre religioase, oamenii pe care ii vedem la TV sau citim sau interactiondm cu online,
precum si oameni despre care ne gandim, ne amintim sau chiar ne imaginam.

Psihologii sociali cred ca comportamentul uman este determinat atat de caracteristicile unei
persoane, cat si de situatia sociald. De asemenea, ei considerd ca situatia sociald este adesea o
influenta mai puternica asupra comportamentului decat caracteristicile unei persoane.

Psihologia sociala este in mare parte studiul situatiei sociale. Situatiile noastre sociale creeaza
influentd sociald - procesul prin care alte persoane ne schimba géandurile, sentimentele si
comportamentele si prin care le schimbam pe ale lor.

Kurt Lewin a oficializat influenta comuna a variabilelor persoana si a variabilelor situationale,
care este cunoscuta drept interactiunea persoana-situatie, intr-o ecuatie importanta:

Comportament = f (persoand, situatie sociald)

Ecuatia lui Lewin indica faptul cd comportamentul unei persoane date la un moment dat este o
functie a (depinde de) de caracteristicile persoanei, cat si de influenta situatiei sociale.

Psihologia sociala - aspecte cheie:

e Istoria psihologiei sociale include studiul atitudinilor, comportamentul de grup, altruismul

si agresivitatea, cultura, prejudecitile si multe alte subiecte.

e Psihologii sociali studiazd problemele din lumea reald folosind o abordare stiintifica.

e Gandirea la propriile interactiuni interpersonale din punctul de vedere al psihologiei sociale
va poate ajuta sa intelegeti si sd raspundeti mai bine la ele.

e Psihologii sociali studiazd interactiunea persoana-situatie: modul in care caracteristicile
persoanei si caracteristicile situatiei sociale interactioneaza pentru a determina
comportamentul.

e Multe comportamente sociale umane au fost selectate prin adaptare evolutiva.

e Situatia sociala creeaza norme sociale - moduri comune de a gandi, de a simti si de a te
comporta.

e Diferentele culturale - de exemplu, in orientarile individualiste versus colectivism - ne
ghideaza comportamentul de zi cu zi.

Schimbarea de atitudine se datoreazd expunerii constante, constiente sau inconstiente a
indivizilor, asupra unor factori cu caracter persuasiv. Prin comunicare, individul sau grupul de oameni
care a fost sub influenta factorului persuasiv, la randul sau va influenta pe altii din mediul lui apropiat.
Totusi, dacd individul sesizeaza ca este victima unor influente externe, atunci acesta nu va raspunde
pozitiv la receptionarea mesajului comunicat. De aceea, ajungem la concluzia ca nu fiecare persoana
poate sa fie influentata.

Intrucat in psihologia sociald se pune accent pe puterea de influentd prin intermediul
comunicdrii, revenim la tehnicile de influentd interpersonald care pot fi utilizate in dezvoltarea
campaniilor de comunicare si marketing.

I1l. ECONOMIA COMPORTAMENTALA SI IMPLICATIILE POLITICE

Premiul Nobel pentru Economie in 2017 a fost acordat economistului American Richard H. Thaler,
de la Universitatea din Chicago, pentru ,,contributia sa la studiul economiei comportamentale”.
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Richard H. Thaler (n. 1945) s-a facut remarcat in mod exceptional de cdtre politicieni si
economisti cand a publicat volumul ,JImpusul: Imbunititirea deciziilor privind sanitatea,
prosperitatea si fericirea®, in 2008, impreuna cu Cass R. Sunstein.

Cartea a propulsat ideea economiei ,,nudge” (ghiont, impuls), conform careia oamenii sunt
indreptati in mod subtil catre anumite comportamente economice si de consum, fard constrangeri
evidente.

,»Leoria nudge” este un concept al stiintei comportamentale care sugereaza ca interventiile mici
in mediul inconjurdtor sau stimulentele pot incuraja oamenii sa ia anumite decizii. Comitetul Nobel
spune ca studiile lui Richard Thaler ajutd oamenii sa recunoasca trucurile de marketing céarora le cad
victime si sa evite deciziile economice nefaste. Cercetarile lui Richard H. Thaler au deschis si
orizonturile politicienilor, care cautd modalitati de influentare a alegatorilor si de restructurare a
societdtii, intr-un moment in care deficitele bugetare le-au limitat sfera cheltuielilor, comenteaza
edictorialistul Bloomberg .

Fostul presedinte american Barack Obama si fostul prim-ministru al UE, David Cameron, au
numit echipe pentru a studia daca economia comportamentala ar putea fi folosita pentru a salva banii
guvernelor. Sau, de exemplu, cand britanicii au fost informati ca mai multi oameni din orasul lor 1si
platisera deja impozitele, plata impozitelor chiar a accelerat, potrivit sursei citate.

Unul dintre cei mai cunoscuti cercetatori, Robert Cialdini a enumerat sase principii ce tin de
influenta interpersonala [Boncu S., 2004], respectiv:

1. Principiul angajamentului. Acest principiu sugereaza ca atunci cand prezinti o cerintd minima,

urmata de una mai complexa, persoana va accepta sa indeplineasca ceea ce 1 se cere.

2. Principiul reciprocitétii. Acest principiu pune accent pe faptul ca atunci cand este nevoie
de un anumit serviciu, se recomanda ca inainte de asta sa oferi celeilalte persoane ceva la
schimb. De exemplu, daca un magazin care a venit nou pe piata a fost construit pe un teren
unde erau multi copaci, campania de marketing si comunicare ar trebui sd promoveze o
atitudine a magazinului pro spatii verzi. Societate ar trebui sa fie martora tot mai des la
aceste evenimente.

3. Principiul validarii sociale. Se urmareste ca tinta sa creada ca ceilalti care se afld in aceeasi
situatie cu ea au acceptat sd indeplineasca cerinta. Daca un produs este tot mai des cumparat
de catre indivizi, existd o sansd mai mare ca acesta sa fie acceptat la nivelul societatii mult
mai rapid.

4. Principiul autoritdtii. Persoanele care au mai multa autoritate in fata tintelor, sunt mult mai
predispuse sd obtind ce urmaresc. Atunci cand are loc schimbarea atitudinii sau perceptiilor
intr-o societate, o tehnicd eficienta ar fi schimbarea acestora la nivel guvernamental.
Societatea se va ghida dupa paradigmele oferite de catre conducerea statului.

5. Principiul raritatii. Daca se doreste ca un produs sa fie, spre exemplu, cat mai des procurat,
atunci tinta trebuie si creada ci aceasta este gisit foarte rar. In campaniile de marketing si
comunicare, fie mesajul sau forma continutului trebuie sa fie cat mai unica si creativ creata.

6. Principiul atractivitatii. In psihologia sociald se cunoaste faptul ci o persoani atractivi va
obtine mult mai rapid ceea ce urmireste. In campaniile de marketing si comunicare, pentru
a influenta atitudinea unui gup tinta, daca produsul nu este atractiv consumatorului, atunci
o alta tehnica ar fi ca aceasta sa 1i fie cunoscut. Daca un produs nu este nici atractiv, nici
cunoscut, indivizii vor acorda mai multa atentie produselor ce le sunt oferite.

Negocierea este o altd componentd studiatd de specialistii psihologiei sociale, care poate fi

aplicata si in campaniile de market si comunicare. Trebuie specificat faptul ca negocierea este
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necesard nu doar in situatii de conflict sau in prezenta unor comportamente agresive, dar si atunci
cand este nevoie de evidentiat cd nu existd discrepante dintre interesele consumatorului si a
organizatiei care isi amplaseaza pe piatd produsul. Procesul de negociere poate fi influentat atat de
limitele participantilor la neintelegere, cét si de diferenta dintre scopurile initial stabilite. De aceea s-
a pus accent in fragmentul de mai sus pe prima etapa a planificarii unei campanii de marketing —
stabilirea scopului.

,Orice Intreprindere este angrenatd intr-un sistem complex de comunicari comerciale. Ea
comunica cu clientii, cu distribuitorii, cu furnizorii, cu autoritatile de stat, cu banca, cu actionarii. De
aceea este bine sa se construiasca un plan de relatii publice care sa cuprinda strategia de comunicare
a firmei.” Strategia de comunicare trebuie sd cuprinda si anumite tehnici de negociere in cazul in
care unul dintre participantii la procesul de luare a deciziilor Intimpind anumite discrepante in
formularea campaniilor. Intrucat exista doua tipuri de negociere: competitivd, unde o parte incearci
sd obtina mai mult decat cealaltd, si cooperantd, unde ambele parti sunt avantajate. In campaniile de
marketing se gaseste tot mai des negocierea de tip ,,castig-castig”, care este asemdnatoare celei
cooperante. Fara dovezi asupra faptului ca un schimb a fost efectuat prin participarea ambelor parti
la procesul de negociere, aceasta nu poate fi consideratd a fi componenta unui tratat cooperant.

Comportamentul agresiv este o problema sociald, care necesita rezolvare. Conform modelului
Berkowitz, ,,pentru ca individul sa se angajeze Intr-un comportament agresiv sunt necesare conditii
situationale adecvate, adicad stimuli externi asociati cu elementul provocator al frustrarii.” [Boncu S.,
2004] Cu alte cuvinte, daca spre exemplu, campania de marketing si comunicare foloseste imagini
agresive atunci cand isi formeaza continutul ce trebuie transmis potentialilor consumatori, reactiile
din partea celor din urma nu vor avea un impact pozitiv. Mass-media este un promotor al imaginilor
negative. Atunci cand o persoand este martord, in mod frecvent, la imagini negative, conform
psihologiei sociale, acesta la rdndul lui va deveni victima frustrarilor, respectiv va adopta un
comportament agresiv. Totusi, teoria lui Berkowitz are anumite limite, intrucat nu intotdeauna o
imagine cu componente negativ poate genera un comportament agresiv. Uneori, aceste imagini sunt
folosite in publicitate pentru a trezi spre exemplu atentia, si respectiv alte procese psihice afective din
partea spectatorilor. Dar, este mai potrivit dacd conditiile situationale care genereazd astfel de
comportament din partea grupurilor sociale pot fi evitate.

Gandirea de grup sau gandirea in masa este un fenomen care nu are aprecieri pozitive din partea
specialistilor. In campaniile de marketing si comunicare este necesar ca sa fie formate cat mai multe
grupuri care sustin produsul afisat pe piatd. Schimbarea atitudinii consumatorului este una dintre
principalele provocari intdlnite in domeniu. Totusi, In psihologia sociald, este criticatd lipsa
participarii in procesul decizional a unor persoane care nu au o putere de influenta la fel de mare
precum cea a liderului grupului. In acest caz, produsul trebuie si trezeascd in fiecare individ
sentimentul apartenentei si individualizdrii. Gandirea este mai greu de influentat atunci cand
colectivul este izolat de comunicarea cu alte persoane, care traiesc in mediul extern grupului.

IV. COMPORTAMENTUL CONSUMATORILOR

In luarea unei decizii finale si, intr-adevir, pe parcursul intregului proces de luare a deciziilor,
consumatorii sunt influentati de o gama larga de factori, nu doar de cei care se refera la caracteristicile
evidente ale produsului.

Unii dintre acesti factori exercitd o influentd directd si masurabild asupra deciziilor de
cumpdrare, in timp ce altii sunt mai putin tangibili si pot sugera doar modele de comportament de
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cumpirare. In multe cazuri, factori intangibili, cum ar fi perceptia produsului sau relatia dintre
furnizor si consumator, pot fi importanti.

Fiecare consumator este diferit ca urmare a propriilor caracteristici unice si a efectului pe care
societatea il are asupra lor. Acesti factori atotputernici sunt frecvent denumiti naturali (adica acele
caracteristici pe care le-am mostenit) si educatie / cultura (adica efectul societatii asupra acestor
caracteristici). Comunicatorii de marketing, desi recunosc aceastd complexitate, trebuie sa fie
constienti de ceea ce stimuleaza publicul si ce nu. Acest lucru este foarte departe de a fi o stiinta
exactd. Teoriile ludrii deciziilor se incadreaza in doud scoli de gandire: paradigma cognitiva si
paradigma comportamentala.

4.1. Factorii care influenteaza comportamentul de cumpdrare

Cea mai buna abordare a intelegerii comportamentului decizional de cumpdrare este printr-0
combinatie de luare a deciziilor cognitive si comportamentale, augmentata de alti factori, inclusiv
influente interne si externe mediate prin personalitdti individuale si unice. O gama largad de factori
diferiti afecteaza receptia noastrd de informatii, ceea ce facem cu informatiile respective si, in
consecintd, comportamentul nostru de cumparare.

Rasa, religia si cultura au stabilit tonul pentru valorile noastre particulare, astfel cum a fost
modificatd de apartenenta noastrd la grupuri primare (de ex. familie) sau secundare (de exemplu,
colegi de muncd). Factorii culturali au un impact semnificativ asupra comportamentelor
consumatorilor. Pe masura ce cresc, copiii invatd valori, perceptii si dorinte de baza de la familie,
prieteni si alte grupuri culturale specifice. Pe plan intern, atitudinile, perceptiile, invatarea si
capacitatea noastrda de memorie si motivatiile au o influenta considerabild. Caracteristicile noastre
individuale, cum ar fi varsta, sexul, veniturile, personalitatea si situatia familiei sunt vazute ca factori
determinanti suplimentari a ceea ce alegem sd acordam atentie si sd cumparam in final. Factorii
externi, cum ar fi situatia noastrd personald (de exemplu, sandtatea), prevalenta modei,
disponibilitatea fondurilor disponibile, pozitia juridica, factorii asociati timpului (de exemplu, timp
pentru cercetare), puterea mass-media si a mesajelor de comunicare, vremea sau chiar pozitia actuala
a actiunii actioneaza ca si moderatori Tn comportamentul nostru.

Sunt multe modele care studiaza si clasifica factorii ce influenteaza deciziile consumatorilor,
descrisi pe larg de experti in domeniu si care se gasesc in detaliu in manualele de la facultatile de
marketing. Este timpul ca aldturi de factorii tratati in curentele clasice, sa fie 1dsat mai mult spatiu
pentru factorii descrisi in psihologia sociala si economia comportamentala.

Economia comportamentald incearca sd explice (si in cele din urma sa aplice aceste constatari
in practicd) de ce indivizii fac frecvent alegeri irationale si de ce si modul in care comportamentul lor
nu urmeaza intocmai pattern-urile prezise de modele neoclasice.

Economia comportamentala nu isi propune sa respinga in totalitate abordarea neoclasica, ci sa-
1 adapteze principiile de baza la realititile impuse de complexa natura umand. Acesta este motivul
pentru care face apel nu doar la cunostinte din psihologie, ci si din alte stiinte sociale care studiaza
individul in multiplele sale forme de manifestare. Ea integreazd in general conceptele teoretice si
constatarile din psihologie 1n teoria neoclasica.

Unii specialisti in domeniu au afirmat ca sub-disciplina economiei comportamentale reprezinta
o noud scoald de gindire distincta si separatd de economia neoclasicd, inca intr-o faza incipienta de
dezvoltare [Tomi, 2007, p. 478] .
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Economistii behavioristi nu sunt preocupati doar de studiul teoretic, ci si de cel practic. Astfel,
el au mers mai departe analizand politicile si alegerile publice, care reprezintd o altd forma a
procesului economic decizional.

Bestseller-uri internationale Nudge si The Undoing Project au adus subiectul economiei
comportamentale n prim-planul discutiilor si dezbaterilor populare. Cu toate acestea, pe mdsura ce acest
subiect s-a infiltrat in cultura noastra populara, cateva conceptii gresite au inceput sa fie propagate.

O conceptie gresita mare este cd economia comportamentald inseamnd controlul
comportamentului oamenilor, dar nu este asa. Economia comportamentald inseamnd a intelege
greselile comune de decizie pe care oamenii le fac si de ce le fac. In special, un aspect important al
economiei comportamentale este preocupat de diferenta dintre intentie si actiune. De exemplu,
clientul tau poate intentiona sa economiseasca mult pentru pensionare, dar lucrurile se intampla altfel
si clientul tdu nu ajunge niciodatd sd ia masuri.

O altd conceptie gresita este ca economia comportamentald este despre irationalitate. Aceasta
conceptie gresitd provine din faptul ca teoria economica traditionald presupune ca toti oamenii sunt
rationali, in timp ce economia comportamentala nu face aceasta presupunere. A recunoaste ca oamenii
nu sunt intotdeauna pe deplin rationali nu inseamna ca sunt irationali sau nebuni. Inseamna doar ci
oamenii fac greseli sistematice si cd nu fac intotdeauna alegeri care 1si maximizeaza in mod constant
propria fericire sau succes.

Teoria economica traditionald se bazeaza pe trei presupuneri fundamentale:

1. toti oamenii sunt rationali,

2. alegerile individuale sunt in concordanta cu teoria utilitatii asteptate si

3. oamenii 1si actualizeaza corect opiniile si credintele pe baza noilor informatii primite.

Totusi, aceste presupuneri nu se mentin intotdeauna in lumea reald. Kahneman si Tversky pun
bazele economiei comportamentale, afirmand cd fenomenele psihologice afecteaza luarea deciziilor
si trebuie incorporate in modelele economice si financiare. Doua dintre principiile fundamentale ale
economiei comportamentale sunt:

1. oamenii fac greseli sistematice din cauza punctelor psihice oarbe pe care majoritatea

oamenilor le au si

2. contextul in care se ia o decizie are un efect enorm asupra deciziei.

4.2. Prejudecdti (Unghiurile moarte de luare a deciziilor)

Un bun exemplu de partinire care afecteazd deciziile financiare este excesul de incredere.
Increderea exagerati nu este un comportament rational. Increderea exagerati este o situatie in care
oamenii cred cd sunt mai buni din punct de vedere al abilittii sau abilitatii decat sunt de fapt. Nu se
spune ca sunt rai la ceva; doar ca isi supraestimeaza abilitatile. De exemplu, daca luati o camera de
adulti si rugati indivizii sa ridice mana daca sunt soferi peste medie, aproape toata lumea va ridica mana.

S-a demonstrat ca excesul de Incredere influenteaza deciziile care sunt mai semnificative decat
evaludrile de conducere sau de inteligentd. Barber si Odean propun cd excesul de confidenta
influenteazd comportamentul de tranzactionare si de investitii Intr-un mod care provoaca pierderi
monetare. Ei considera ca barbatii care au prea multa incredere in ei cred ca stiu mai multe despre
pietele financiare decat de fapt. In consecinti, acestia isi reduc portofoliile de investitii mai mult decat
femeile si, prin urmare, obtin un randament general mai mic dupd luarea in considerare a
comisioanelor de tranzactionare si a taxelor.
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4.3. Cum poate fi influentat comportamentul consumatorilor?

In primul rand, sunt ferm convinsa ca statul poate contribui la cresterea nivelului de educare si
congtientizare a populatiei in ceea ce priveste cultura de consum. Totusi, in domeniile in care
comportamentul consumatorilor este caracterizat mai mult de ,,unghiurile moarte ale constiintei” —
ex. fumatul, alcoolul, bunuri scumpe procurate in credite ineficiente etc., statul poate contribui la
educarea consumatorilor prin varii politici (stimulare).

Pe de alta parte, campaniile de informare pot contribui la cresterea gradului de constientizare a
consumatorilor. in special in randul populatiei cu venituri mai reduse existi o tendintd de a procura
bunuri scumpe (masini, telefoane etc). acestea fiind procurate adesea in credit. La prima vedere,
institutiile de creditare beneficiaza de aceastd non-culturd, iar statul ia masuri destul de slabe ca sa
solutioneze aceasta problema. Totusi, dacd la nivel de stat ar fi analizatd mai serios aceasta tendinta
a tinerilor si a populatiei cu venituri mai reduse, ar constata cat prejudiciu este adus asupra economiei
nationale aceastd practicd, caci daca pe de o parte — creste venitul institutiilor de creditare (din care
achitd impozite), totusi puterea de cumparare a acestui segment de populatie se micsoreaza esential.

Intrucat se incearci si se pistreze o stransi legitura intre nevoia consumatorilor si interesul
organizatiilor, comunicarea este una dintre cele mai puternice parghii pentru exercitarea influentei
intre cele doud parti. Schimbarea atitudinii, schimbarea opiniei, schimbarea comportamentului social
sunt printre cateva dintre particularitatile care leaga stiinta psihologiei sociale de cea a marketing-ului
si comunicarii publice.

CONCLUZII:

In urma cercetarii efectuate, s-a ajuns la urmatoarele concluzii:

e Economia comportamentald diferd de economia traditionald prin incorporarea perspectivei
psihologice. Combinand concepte din aceste doua discipline diferite, putem obtine o
imagine mai realista a ceea ce fac de fapt oamenii.

e Economia comportamentala ia in considerare faptul ca oamenii fac greseli sistematice din
cauza petelor psihice oarbe pe care majoritatea oamenilor le au.

e Economia comportamentald presupune ca contextul in care se ia o decizie are un efect
enorm asupra deciziei sau preferintelor.

Cei mai multi oameni nu stiu ce vor decat daca vad lucrul respectiv intr-un context. Totul este
relativ, si tocmai asta e ideea. La fel ca un pilot de avion care aterizeaza pe intuneric, vrem niste
lumini de semnalizare pe fiecare parte a pistei, care sa ne conduca spre locul unde ne putem aleza
rotile. Ganditul doare. In acest context marketerii au rolul de a oferi solutii usoare, accesibile si
argumentate pentru nisa lor de consumatori.

Cu siguranta, constatarile pot varia In functie de grup. Comunicarea de marketing pare s aiba
o mai mare influentd asupra tinerilor, care sunt influentati de o gandire orientatd mai putin pe nevoi
si mai mult pe dorinte. Este o nevoie hainele de brand? Nu. Este o nevoie masina cu cei mai multi cai
putere? Nu. Este nevoie de telefonul de ultima generatie? Nu. Gandirea generatiilor a ajuns o gandire
orientata spre dorinte imediate. Marketing-ul s-a impletit cu psihologia sociala, de cele mai multe ori,
intr-o relatie manipulatoare. La fel cum s-a specificat si la inceputul acestei lucrari, emotia face
diferenta. lar intr-o lume globalizata, cu multiple alegeri, oamenii sunt epuizati sd mai gandeasca
fiecare pas. Cand oboseste gandirea rationald, sunt acaparate emotiile. Melodiile de Craciun ne fac
mai melancolici, astfel, cheltuim mai mult. Culoarea rosie de pe un website ne indeamna in
subconstient sa ne umplem cosul digital. Oamenii au ajuns prizonierii unei vieti traite In subconstient.
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