Culegere de articole stiintifice ale Conferingei Stiintific International ”Competitivitate si Inovare in economia cunoasterii”,
Editia a XXII-a, 25-26 septembrie 2020, Chisinau e-ISBN 978-9975-75-985-4

METHODS AND TECHNIQUES OF PERSUASION USED BY
RESIDENTIAL CONSTRUCTION COMPANIES IN ORDER TO
STIMULATE POTENTIAL BUYERS TO ACTION

METODE SI TEHNICI DE CONVINGERE UTILIZATE DE COMPANIILE
CONSTRUCTOARE DE IMOBIL LOCATIV IN SCOPUL STIMULARII SPRE ACTIUNE
A POTENTIALILOR CUMPARATORI

Olesea ROTARU, drd.

Email: olesea.ro@gmail.com

Academia de Studii Economice a Moldovei

Republica Moldova, Chisindu, str. Banulescu —Bodoni, 61
Telefon: + 373 22 402 816, web page: www.ase.md

Abstract: This article aims to present the main methods and techniques of persuasion used by vendors and housing sellers
to convince consumers to buy. We intend to describe the impact of every technique and method of persuasion on
consumers decision and how they works, exactly how they influence the consumer decision in the moment of buying on
the housing market.

Key words: real estate market, methods and techniques of persuasion, purchasing decision process, promotional
techniques, persuasion, advertising, argumentation.

JEL CLASIFICATION: M 31, M 37, L 74.

Introducere. De cele mai multe ori, consumatorul este influentat de diverse actiuni
promotionale care 1l determina sa actioneze intr-un fel sau altul. Pentru ca consumatorul sa aleagd un
produs al unei anumite companii, acestea trebuie sa puna la dispozitia consumatorilor toate detaliile,
informatiile despre produsele lor, insd nu atit de multe incit sa oboseascad. Informatiile puse la
dispozitie trebuie sa fie clare, concise si sa raspunda la intrebarile pe care un potential consumator le
poate avea. Este complicat sd vorbesti despre piata media si a tuturor actiunilor aferente acesteia in
R. Moldova fari sa vorbesti de dinamism, de schimbari majore si evolutia acesteia in ultimii ani. in
ultimul timp, majoritatea firmelor incearcd sa isi promoveze cit mai bine produsele sale, venind cu
oferte si mesaje tot mai atradgatoare, consumatorii fiind pusi in situatia sa aleagd din totalitatea de
produse oferite, ipostazd deloc usoara. O astfel de situatie caracterizeaza si sectorul constructiilor de
imobil si spatiu locative, precum si potentialii clienti ai acestor companii: constructorii ofera un volum
mare de informatii utilizind toate mijloacele promotionale posibile, cumparatorii sunt pierduti in acest
ocean de informatii si amind decizia tot mai mult datorita incertitudinii. Deci, anume aici apare
necesitatea utilizrii de catre vinzatori a unor metode si tehnici de convingere pentru a scadea la
minimum incertitudinea si a stimula individul la actiune imediata.
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Cuprins. Un produs de calitate care corespunde asteptarilor cumparatorului este un produs bine
vandut. Consumatorul este oarecum obligat sa il creada pe cel ce i vinde produsul, de aceea este
necesara o prezentare cat mai apropiatd de realitate, in special In cazul produselor imobiliare,
prezentare sustinutd de poze care sd evidentieze detaliile si o descriere exactd, clard si cat mai
obiectiva. Reactiile positive ale clientilor dupa cumparare, conteaza foarte mult pentru vinzator, fie
acesta compania constructoare, fie agentia imobiliard prin care are loc tranzactia, ajutand la
domeniu ar fi una diferentiata, cea mai buna strategie deoarece doar asa ai un plus de atentie de la
client. Diferentierea poate fi facutd in domeniul dat in primul rind prin pret, prin serviciile aferente
produsului de baza, in timpul si dupa vinzarea imobilului, precum si alte particularitati pe care le
poate avea produsul respectiv.

Astazi, specialistii de marketing si literatura de specialitate propun o serie de tehnici de
promovare pe care companiile ar putea sa le aplice, facand posibil ca toate acestea sa fie active
concomitent, dar, devine complicat a le gestiona, finanta sau monitoriza. De asemenea, devine
complicat de a transmite sensul complex al mesajului promotional, atunci cind sunt implementate
toate mijloacele de comunicare. Din aceste considerente, multe companii identifica cele mai potrivite
mijloace de promovare, pe care le aplica intensiv, avind drept scop sa isi atingd, la maxim posibil,
obiectivele propuse. Un moment important, care trebuie mentionat este faptul ca activitatea de
marketing, inclusiv §i cea promotionala, a companiilor constructoare de imobil locativ, este strins
legatd cu activitatea multor agentii imobiliare. Aceastd dependentd are multe avantaje, ca:
beneficierea de postere, bannere si brosuri calitative etc., in cazul colaborarilor ceea ce dubleaza
sansele companiei de a vinde.

Pentru a trece nemijlocit la descrierea mijloacelor de comunicare utilizate pentru promovarea
produselor, este rezonabil de a identifica care sunt obiectivele pe care si le propun companiile
respective atunci cind planifica o noua campanie promotionald. Cu ajutorul mijloacelor promotionale
utilizate, compania informeaza clientii despre produsele sale, oferte disponibile si posibilele reduceri.
Un obiectiv important pe care si-| propune compania este cresterea gradului de notorietate a acesteia
in rindurile consumatorilor actuali §i potentiali. Astfel, promovindu-si ofertele sale, aceasta involuntar
intipareste in memoria consumatorilor numele companiei, logoul, imaginea, culorile si amplasarea
acestora. Drept exemplu, compania Prolmobil, este recunoscutd atat dupa logo-ul sau cit si dupa
imbracamintea agentilor imobiliari, care sunt imbacati la patru ace avand logoul companiei pe
imbracaminte, pe mape, serviete etc. Atita timp cit consumatorul nu este aproape, acesta poate afla
despre ofertele companiilor prin intermediul internetului, posterelor exterioare si/sau brosurelor,
economisind astfel timp si bani pentru deplasare, consumatorul va avea mereu la indemina informatia
din primasursa, informatie actuala si veridica. Un alt obiectiv promotional este de a crea o atitudine
pozitiva cu privire la produsele sale. Orientarea spre realizarea acestui obiectiv nu doar ca va aduce
mai multi clienti, dar totodata va crea un prestigiu produselor companiei sau companiei per ansamblu,
subestimand concurentii. Tot prin intermediul mijloacelor promotionale, compania va tinde spre
realizarea unui alt obiectiv, si anume majorarea numarului de vinzari. Acest obiectiv poate fi atins
doar cu ajutorul unor campanii promotionale ample, prin utilizarea eficientd a mijloacelor de
comunicare, acest lucru poate avea loc datorita informarii clientilor concomitent cu utilizarea unor
mijloace promotionale atractive, care ,,vor chema” consumatorii actuali si potentiali sa faca o vizita
in oficii/magazine/showroom-uri.
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In cele ce urmeaza, ne propunem si analizim succint mijloacele de comunicare principale
utilizate de companiile constructoare de imobil locativ la momentul actual, si cum aceste mijloace
influienteaza procesul decizional de cumparare.

Tipariturile, cel mai des intalnite, mai accesibile ca pret si mai accesibile din punct de vedere
informatii complete despre companie si ofertele sale, informatii detaliate inclusiv imagini cu privire
la produsele companiei, date de contact etc.

Reclama exterioara, include bannere exterioare, postere in diverse locatii etc. Reclama
exterioara, la fel este accesibild unui grup larg de cumparatori, fiind vazute si de simpli trecatori, si
de persoanele care conduc, in cazul banerelor si a billboardurilor.

Reclama tv si radio, unul dintre cele mai reusite mijloace de informare, mai ales ca
consumatorul poate instantaneu sa vada tot ce il intereseaza pentru a avea un punct de pornire.

Tirgurile si exporzitiile, desi se organizeaza rar, de 2 ori pe an( in cel mai bun caz), au fost si
ramin a fi cel mai reusit mijloc de a informa, fapt confirmat si de potentialii cumparatori, datoritd
faptului ca acestia pot sa obtina toatd informatia necesara, pe care ar putea si o obtind si in oficiile
companiilor, doar ca aici cumpdaratorul mai are o serie de avantaje, ca: analiza tuturor companiilor
prezente fard a fi nevoit sa alerge o zi intreaga prin tot orasul, plus, cel mai important — avantajul de
pret de care beneficiazd consumatorul pe perioada tirgului si o perioadd imediat urmatoare, lucru
foarte bine cunoscut de toti. Anual, in cadrul centrului Moldexpo, anual are loc expozitia specializata
Imobil Moldova, anul acesta, aceasta expozitia va avea loc in perioada: 01.10.2020 - 04.10.2020.

In cele ce urmeazi, vom incerca si descriem o serie de tehnici utilizate de companiile
constructoare de imobil locativ, pentru a obtine un impact promotional mai eficient. Unele dintre
cele mai utilizate sunt: tehnica ,,usii in fata” (door-in-the-face), tehnica “piciorului in usa” (foot-
in-the-door), tehnicile ,,jucarii de rol” (role playing), tehnica "aruncarii mingii la joasa inaltime"
(low-balling) etc.

Tehnica ,,piciorului in usd” isi propune sd ,,sparga gheata” cu o ofertd initial mica, dificil
de refuzat, in urmatoarea secventa cu sanse mai mari de a fi acceptata, formandu-se o oferta mai
mare. Aceastd tehnica a fost utilizata pe larg de initiatorii programului ,,Prima casa”, ei pornind
initial de la construirea unui bloc locative, ulterior ajungandu-se la cartiere intregi. Totodata,
aceastd tehnica o observam la practic majoritatea companiilor constructoare de imobil, care la
momentul inceperii constructiei propun un pret mic, de exemplu "Lagmar Impex SRL", care vine
cu oferta de 444 euro/metru patrat, si care odata cu construirea blocului ridicd pretul cu zeci de
euro per metru patrat.

Tehnica "usii In fata" este si ea o tehnica bisecventiald, opusa tehnicii "piciorului in usa",
astfel, o ofertd/pret mare initial fiind urmat de o oferta/pret mai mic. Pentru demonstrarea acestei
tehnici s-a organizat un experiment care a solicitat studentilor unui colegiu sa activeze gratuit intr-
un program de consiliere a tinerilor delincventi pe o perioada de doi ani. Cum era si de asteptat,
aproape toti studentii au refuzat. Ulterior, aceeasi persoana vine cu a doua cerere, una mai mica
— studentii erau rugati sa insoteasca tinerii delincventi timp de 2 ore spre gradina zoologica,
50% dintre studenti si-au oferit ajutorul. Pe piata imobiliard, aceasta tehnicd este utilizatd de
companiile care construiesc cartiere / blocuri locative in regiunile mai putin solicitate. Initial
pornesc de la preturi echivalente constructiilor la general ulterior micsorand pretul uneori cu pana
la citeva zeci de euro.

O alta tehnica este cea a "jocului de rol"”, (role playing) inclusiv toate procesele psihologice
pe care le include aceastd tehnicda, au fost studiate in primul rind din perspectiva "auto-
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persuasiunii”. Atunci cand indivizii se comporta altfel decat ar fi atitudinile lor, acestia trdiesc o
disonanta si isi modificd comportamentul si atitudinile pentru a isi infera actiunile. Paradigmele
convingerii pentru formarea si modificarea atitudinilor cere o abordare a rolului proceselor
afective in demersul persuasiv. Rezultatele unei expuneri simpliste la stimuli in procesul de
formare si modificare a atitudinilor sunt sigure, cu toate ca incd se cer explicatii pentru acest
fenomen.

Indiferent de eforturile companiei de a convinge, consumatorul oricum trece prin intreg
procesul de luare a deciziei de cumparare. Este cunoscut faptul ca fiecare act de vanzare include in
sine cateva etape, care alcatuiesc contactul cu cumparatorul, se evidentiaza exigentele, preferintele,
nevoile cumparatorului, se explica avantajele cumpararii produsului, se solutioneaza neclaritatile care
ar putea aparea, si in rezultat are loc vanzarea.

finalizareatranzactiei identificarea nevoilor
contactul cu
cumparatorul
Solutionarea abordarea
obiectiilor cumparatorilor

convingerea

prezentarea produsului

Figura 1. Etapele stabilirii contactului cu potentialul cumparator
Sursa: elaborata de autor

Este deja bine cunoscut faptul ca marketingul contribuie la formarea in mod artificial a unei
serii de perceptii in masa in avantajul companiilor, cu scopul de a le manipula reactiile, inscriindu-le
in tipare comportamentale prestabilite in ceea ce priveste achizitionarea produselor. Anticiparea
comportamentului consumatorilor conditioneaza obtinerea avantajului competitiv pe piata, in raport
cu concurentii. Testarea reactiei consumatorilor in ceea ce priveste preturile, caracteristicile specifice
ale produsului, diferite campanii de promovare sau publicitate ale produsului, denota prima etapa la
care trebuie sa fie efectuta cu scopul anticiparii comportamentului consumatorilor.[Craciun D., 2009]
Doar astfel pot fi creati acei stimuli de marketing care sd predetermine comportamentul
consumatorilor directionandu-1 spre raspunsul dorit si anticipat de catre companie — Schema
conceptuald este clasica, obtindnd stimuli controlati cu raspunsuri clare si elocvente. Scopul
manipularii este inducerea in eroare prin comunicare, adicd prin mesajul transmis, obtinand
predeterminarea actiunilor comportamentale a grupului tinta. [Stanciugelu 1., 2009]

Totul se rezuma la convingere, insd nu in sensul persuasiunii, ci dimpotriva, din motiv ca
subiectii care fac obiectul manipularii nici nu cunosc, nici nu rationalizeaza motivul sau rationamentul
in virtutea caruia s-au lasat convinsi. Cei manipulati nu doar ca se lasd convinsi, ci la randul lor
transmit (cu bund credintd) mesajul contaminat fara a cunoaste si intelege esenta acestuia. Deci, se
atesta un efect viral al manipularii unde cei manipulati raspandesc virusul manipularii contribuind la
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amplititudinea manipuldrii in mod inconstient, astfel dupa o etapa constientd si intentionatd de
manipulare, urmeaza o a doua etapa constienta si intentionata, dar calificatad cu acelasi efect. Reflexul
propagarii virale a manipuldrii face absolut necesard constientizarea si reactia criticd fatd de
diversitatea mesajelor de manipulare cu care sunt asaltati zilnic segmental-tinta.

Din aceste considerente, studierea, cercetarea si rationalizarea diferitelor tipuri de manifestare
a manipuldrii devine un fapt necesar, pentru a ilustra actiunile prin care ,, papusarul” (manipulatorul)
predetermina comportamentul ,, marionetelor” (Segmentul-tinta manipulat).

Principalele metode de manipulare sunt prezentate in continuare:

1. Metoda diversiunii. Mass-media si internetul sunt cei mai raspanditi intermediari ai acestei
metode. Dezinformarea prin difuzarea unui mix subtil de informatii adevarate si false, redarea falsului
drept adevar si viceversa. Atentia consumatorilor trebuie sa fie distrasa premeditat de la dezavantajele
produsului si redirectionata spre avantajele reale sau mai putin. Actionand la nivelul psihologic al
consumatorilor, companiile sunt interesate sa inlature formarea unei posible atitudini critice care este
alcatuita dintr-o analizd stricta a caracteristicilor produsului, in acest scop, predeterminarea
comportamentului consumatorilor devine de o importantd majord pentru obtinerea succesului
produsului pe piata.

2. Metoda ,, problema - reactie - solutie”. Aceasti metoda implicd construirea unei situatii
problema care predetermind in mod previzibil o anumita reactie (doritd si anticipatd) din partea
consumatorilor. Deci, companiile vin sd anticipeze reactia consumatorilor prin oferirea solutiei
adecvate sau cel putin asa cred consumatorii, chiar daca in realitate companiile anticipeaza
comportamentul acestora. Secretul acestei metode consta in crearea unei situatii problema bine
detaliata care provoaca o reactie previzibild a consumatorilor, ajungidndu-se in final ca alternative
propusa de companii sa coincida cu asteptarile consumatorilor.

3. Metoda incurajarii infantilismului. Este specifica tehnicilor de manipulare orientate citre
publicul larg, avind un impact destul de simtitor asupra comportamentului consumatorilor. Aceasta
metoda se intalneste mai des 1n reclame unde atat continutul informatiei, cat si personajele prezentate
sunt caracterizate de infantilism si naivitate. Scopul este unul sigur si concret, si anume acela de a
induce in eroare consumatorii si de a le predetermina comportamentul ademenindu-i sa intre in jocul
manipularii prin reactii naive si infantile pe masura reclamelor.

4. Metoda manipularii afective. Prin Intrebuintarea manipularii afective se urmareste crearea
unei stari emotionale controlate in segmentul consumatorilor cu scopul bine determinat de a diminua
la maxim discernamantul acestora, orientindu-i sa actioneze, adica sa achizitioneze un produs pe care
in mod rational nu I-ar dori. Ar fi necesar de mentionat ca tehnicile de manipulare afectiva, deschid
calea infuentarii emotiilor la nivelul subconstientului colectiv, determinind anumite comportamente
dorite si anticipate.

5. Metoda actionarii graduale. Scopul acestei metode este acela de a impune practice
consumatorii sa ajungd sa achizitioneze un produs anumit, pe care in mod obisnuit nu 1-ar procura,
fiind aplicate o serie de tehnici de manipulare.

6. Metoda incurajarii ignorantei. Aceastd metoda consta in exploatarea psihologica si naiva a
consumatorilor care consuma un anumit produs cu scopul si certitudinea ca pe viitor sa nu fie afectati
de efectele secundare negative ale acestuia, ca exemplu fiind produsele ce afecteaza sanatatea: tigari,
bauturi racoritoare, semifabricate etc.

7. Metoda intoxicarii perceptiei maselor. Specificul acestei tehnici de manipulare este de a
intoxica perceptia maselor printr-o subtilitate deosebitd, de la compunerea diverselot sondaje de
opinie si raitinguri, pina la valul de confuzie si intoxicare din cadrul emisiunilor televizate.

~186~



Culegere de articole stiintifice aleConferintei Stiintific International ”Competitivitate si Inovare in economia cunoasterii”’,
Editia a XXII-a , 25-26 septembrie 2020, Chisinau e-ISBN 978-9975-75-985-4

Deci, oamenii sunt predispusi la manipulare, iar cei din departamentele de marketing au scopul
de a aleage pentru consumatori, sa analizeze si sd previzioneze comportamentul acestora.

In continuare ne propunem sd analizdm cele mai Intalnite tehnici de promovare a vanzarilor
orientate spre consumator care de reguld au ca rezultat convingerea imediata a potentialului client.

Promovarea vanzarilor sau ,,promotions”, include o totalitate de diverse tehnici specifice
destinate sa stimuleze vanzarea mai rapida, adica in termen mai scurt si In cantitdti mai mari a unor
produse sau servicii. Promovarea vanzarilor presupune o actiune pe termen scurt, iar tehnicile sale
specifice aduc consumatorului avantaje economice imediate. Promovarea include o multitudine de
activitati si instrumente aplicate pentru a aduce produsul in atentia consumatorului, cat mai aproape
de el, incluzand deopotriva efortul de convingere pentru a-1 cumpara. Deci, publicitatea ofera un
motiv pentru a cumpara, in timp ce promovarea vinzarilor ofera un stimulent pentru a-1 cumpara.
Pentru a atinge obiectivele propuse, se pot utiliza o serie de tehnici promotionale, deopotriva potrivite
in diferite situatii, ca: etapa din ciclul de viata al produsului, caracteristicile produsului si ale pietei-
tinta, distributie, mediul concurential, legislatia si bugetul disponibil. Cele mai pe larg utilizate sunt:

e Incercarea gratuiti (Sampling). Este cea mai eficienta tacticd pentru stimularea incercarii
initiale a produsului, dar foarte costisitoare. Specificul major este ca produsul sa aiba
avantaje evidente fatd de produsele concurente. Consumatorul are posibilitatea de a testa
produsul fara nici un cost sau risc. De obicei, se utilizeaza la lansarea produselor noi pe
piatd sau a celor existente dar deja pe o piata noud. Se poate organiza in locurile de vanzare,
in strada, la deferite evenimente (expozitii, concerte, etc).

e Reducerile de pret. Foarte des aplicata, aceastd metodd convinge consumatorul ca
economiseste banii, procurand anume acel produs / serviciu. Se aplica, mai des, la
lichidarea stocurilor de marfuri nevandabile. Se comunica la locul de vanzare, pe ambalaj
(on-pack communication) sau prin canalele mass-media. Gradul de eficienta este mult mai
mare daca reducerile se combina cu merchandising-ul, concept evident pentru magazinelor
de imbracaminte.

e Vanzarile grupate. Reprezinta un ansamblu de tehnici promotionale ce se axeazd pe
vanzarea simultand sau succesivad a doud sau mai multe produse la un pret mai mic celui
rezultat din insumarea preturilor individuale.

e Cupoanele sau bonurile de reduceri. Este o metoda selectiva, acordand o reducere de pret
pentru segmentul-tintd ales de producator/detailist. Cupoanele se distribuie prin posta,
reviste sau prin intermediul ambalajului.

e  Cadourile promotionale (give-aways). Sunt utilizate ca mijloc de vanzare si se refera la
facilitatile pe care consumatorul le va obtine cumparand produsul dat, oferind obiecte,
prime sau servicii in cadrul concursurilor, jocurilor, loteriilor, etc. Foarte populare sunt
cadourile imediate, pe care clientul le primeste chiar in locul de vanzare al produsului,
contra unei dovezi de cumparare — umbrele, cesti, brichete, tricouri si multe alte premii de
brand. Deseori, cadourile se daruiesc clientilor actuali, pentru fidelizarea lor.

Promotiile, din simple instrumente si tactici agresive de stimulare, se transforma in instrumente
de comunicare, care nu mai indreptateste abateri de la imaginea de brand. In asa mod, tot mai multe
companii organizeaza promotii complexe, cu mesaje, mecanisme elaborate in compatibilitate cu
pesonalitatea si imaginea brandului. Tendinta este de simplificare la maximum a mecanismului de
participare 1n promotie, pentru a creste posibilitatea obtinerii a unui premiu pentru fiecare
consumator, insd premiul cel mare implica o creativitate tot mai vizibild, pentru cd abordeaza
conceptul de comunicare i mesajul pe care-l transmite. Promotiile cunosc o ascensiune deosebita in
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ultimii ani, marcile se lupta pentru fiecare consumator, organizand simultan oferte promotionale.
Pentru a face fata concurentei, se recurge la originalitate §i creativitate!

Concluzii. Desigur pentru a atrage si a impinge spre actiune cumpdratorii este necesar ca
mesajele publicitare sa fie clare, informative, convingdtoare, si de ce nu cu puternic impact emotional,
punand accent pe aceea ce isi doreste fiecare dintre noi, o casa proprie, un apartament mai mare etc.
Desi companiile utilizeazd o multime de metode si tehnici de promovare, raspandite prin diverse
canale de promovare, cele mai accesibile rdmane a fi internetul si nemijlocit retelele de socializare,
unde pe langd informatia plasatd de compania constructoare, mai gasim o multitudine de pdreri,
informatii, recenzii cu privire la un anumit obiect adaugate de clientii actiali ai companiei, sau
personae care intr-un fel sau altul au avut tangent. Social Media capata astfel o putere din ce in ce
mai mare 1n costruirea unui brand, reactiile consumatorilor putand fi uneori decisive in consolidarea
sau distrugerea acestuia. Totusi, un spot promotional realizat corect, un baner reusit, o prezentare ce
include avantaje competitive si argumente convingatoare ar putea duce la achizitie. Deci, companiile
constructoare de imobil, ar trebui sd puna accent pe mijloacele si tehnicile de convingere a clientilor
potentiali, anume prin prezentarea de avantaje competitive si argumente concrete astfel incat clientul
potential cu usurinta sa treacd din faza de analiza la cea de achizitie.
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