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Abstract: Consumer behavior represents a complex process influenced by multiple factors, among which age plays a
fundamental role. This paper aims to analyze how consumer behavior differs depending on age categories and how
these differences influence purchasing decisions. The research is based on theoretical analysis of consumer behavior
and generational segmentation. The results highlight that each age group has specific consumption patterns,
motivations, and decision-making processes. Young consumers are more influenced by trends and digital environments,
while mature consumers focus on utility and quality, and elderly consumers prioritize safety and trust. Understanding
these differences is essential for developing effective marketing strategies adapted to each generation.
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INTRODUCERE

In contextul unei piete globale tot mai dinamice, intelegerea comportamentului
consumatorului devine un factor determinant pentru succesul oricarei strategii de marketing, fiind
influentat semnificativ de apartenenta generationald a indivizilor. Actualitatea temei rezida in
necesitatea companiilor de a naviga Intre valorile traditionale ale consumatorilor maturi si
preferintele digitale ale noilor generatii, adaptandu-se constant la procesele decizionale complexe
ale acestora. Prezentul studiu isi propune ca scop analiza comparativda a comportamentului de
consum in functie de categorii de varsta, evidentiind modul in care acesti factori demografici
modeleaza deciziile de achizitie. Pentru a atinge acest obiectiv, cercetarea urmareste identificarea
tiparelor specifice fiecdrei generatii, de la Baby Boomers la Generatia Z, si evaluarea impactului
mediului digital asupra acestora. Prin utilizarea unei metodologii cantitative, lucrarea urmareste sa
ofere o perspectivd clard asupra particularitatilor consumatorului din Republica Moldova,
contribuind astfel la fundamentarea unor strategii de marketing personalizate.

CONTINUTUL DE BAZA

Comportamentul consumatorului reprezintd un domeniu fundamental al marketingului,
definit ca totalitatea proceselor prin care indivizii selecteaza, achizitioneaza si utilizeaza produse si
servicii. In literatura de specialitate, acest comportament este analizat din multiple perspective, iar o
abordare se refera la factorii ce se implica si care sunt de o diversitate semnificativa. Potrivit lui
Philip Kotler ,,Comportamentul de cumparare al unui consumator este influentat de factori culturali,
sociali si personali. Factorii culturali exercitd influenta cea mai ampla si cea mai profunda.”
(Kotler, 2016), ceea ce explica diversitatea deciziilor de cumpdrare intre diferite categorii de
consumatori. In acest context, apartenenta la o generatie reprezinti un determinant esential al
modului in care indivizii percep si interactioneaza cu piata.
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Fiecare generatie posedd o ,,busold valoricd” ce ii fundamenteazd deciziile de cumparare
prin mecanisme de procesare diferite. Generatiile mai in varstd, precum Baby Boomers, manifesta
un comportament de consum caracterizat prin stabilitate si loialitate. Acestia sunt mai putin
influentati de schimbarile rapide ale tehnologiei si acordd o importanta deosebitd calitatii si
reputatiei brandurilor. Conform surselor de specialitate (Solomon, 2018), consumatorii maturi sunt
un grup mai loial fatd de marci comparativ cu tinerii, tind sd fie mai satisfacuti de alegerile lor si
analizeaza achizitiile cautind valoarea reald a produsului. In schimb, Generatia X prezintd un
comportament mai echilibrat, combinand metodele traditionale cu cele moderne. Acesti
consumatori sunt mai sceptici si analitici, fiind influentati de informatii detaliate si de raportul
calitate-pret. Millennials sau Generatia Y si-au redefinit comportamentul de consum odatd cu
integrarea tehnologiei in procesul decizional. Acestia sunt orientati spre experiente si valori,
preferand brandurile care promoveaza responsabilitatea sociald si autenticitatea. Potrivit lui Kotler
(Kotler, 2021), consumatorii moderni nu mai cautd doar produse, ci ,.experiente semnificative si
conexiuni emotionale cu brandurile”. Generatia Z duce aceastd tendintd si mai departe, fiind
caracterizatd printr-o utilizare intensd a mediului digital si o preferintd pentru continut rapid si
vizual. Studiile aratd cd aceastd generatie are o capacitate de atentie redusd si este influentatd
puternic de retelele sociale si de influenceri (Priporas, 2017).

In Republica Moldova (Remesovschi, 2025), comportamentul consumatorului prezinta
particularitati specifice, determinate de contextul economic, cultural si social. Nivelul veniturilor
influenteazd semnificativ deciziile de cumparare, ceea ce face ca pretul sa fie un factor decisiv
pentru majoritatea consumatorilor. Generatiile mai In varstd raman orientate catre cumpdraturi
traditionale i manifesta o loialitate mai mare fata de brandurile locale, in timp ce generatiile tinere
adopta treptat comportamente similare celor din tarile dezvoltate. Millennials si Generatia Z din
Moldova sunt activi in mediul online si sunt influentati de tendintele globale, insa deciziile lor sunt
adesea limitate de resursele financiare. Comparativ cu pietele globale, consumatorii din Republica
Moldova manifestd un comportament mixt, in care tendintele moderne coexistd cu o abordare
pragmatica, orientatd spre economisire. Daca in tarile dezvoltate emotia si experienta joaca un rol
dominant, Tn Moldova factorii economici, precum pretul si utilitatea produsului, rdman prioritari.
Cu toate acestea, influenta digitalizarii si a globalizarii este tot mai vizibild, in special in randul
generatiilor tinere.

Pentru a intelege mai profund comportamentul consumatorului in functie de generatii, a fost
realizata o cercetare cantitativd, aplicand ca instrumente chestionarul, un esantion aleator de 125 de
respondenti. Metoda, frecvent utilizata in studiile de marketing, ne-a permis colectarea rapida de
date relevante privind preferintele si obiceiurile de consum. Structura esantionului releva o
predominantd a tinerilor, majoritatea respondentilor fiind cu varste intre 18 si 25 de ani (36%),
urmati de categoria 3650 ani (24%) si sub 18 ani (20%). Aceasta distributie indicd in mare masura
comportamentul specific generatiilor tinere, in special al Generatiei Z si al tinerilor Millennials. Din
perspectiva teoreticd, acest lucru este relevant, deoarece aceste generatii sunt cele mai active din
punct de vedere al consumului digital si al interactiunii cu brandurile. Un aspect important
evidentiat de cercetare este frecventa ridicatd a cumparaturilor - 40% dintre respondenti
achizitioneaza produse zilnic, iar 32% de cateva ori pe sdptamand. Rezultatele, confirma ideea unui
comportament de consum constant si activ, specific societdtilor moderne, in care achizitiile nu mai
sunt ocazionale, ci integrate in rutina zilnica. Din perspectiva neuromarketingului, frecventa ridicata
a cumpardaturilor poate fi explicata prin expunerea continud la stimuli comerciali, care declanseaza
reactii rapide si decizii impulsive (Ariely, 2008). Referindu-ne la locul de achizitie, rezultatele arata
o preferintd pentru supermarketuri (36%) si mediul online (28%), urmate de magazinele de cartier
(24%). Situatia identificata, evidentiaza un comportament de consum mixt, in care canalele
traditionale coexista cu cele moderne. Prezenta semnificativa a comertului online confirma influenta
digitalizarii, in special asupra generatiilor tinere, care valorificd rapiditatea si accesibilitatea
platformelor digitale. Un aspect relevant al studiului se refera la factorii care influenteaza decizia de

274



cumpdrare. Drept rezultat, s-a stabilit ca calitatea produselor este cel mai important criteriu (48%),
urmata de pret (24%), marca (16%) si recomandarile altor persoane (12%). Importanta pretului este
confirmata si de analiza detaliatd a raspunsurilor, unde majoritatea respondentilor il considera un
factor semnificativ in procesul decizional. In plus, tendinta de a cumpara produse aflate la reducere
evidentiazd o sensibilitate ridicatd la promotii. Acest comportament este caracteristic pietelor
emergente, inclusiv Republica Moldova, unde constrangerile financiare influenteaza puternic
deciziile de consum. Reprezentarile ce urmeaza confirma aceste rezultate care se prezinta astfel:
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Analizand tipurile de produse achizitionate, constatdm ca predomind produsele alimentare
(56%), ceea ce reflecta orientarea catre necesitdtile de bazd. Acest aspect este specific
consumatorilor din Republica Moldova, unde o parte semnificativd a veniturilor este alocata
consumului curent si satisfacerii nevoilor primare. Totodatd, recomandarea produselor (40%
frecvent, 36% uneori) evidentiazd importanta marketingului ,,word-of-mouth” si a influentei sociale
in procesul decizional. In ceea ce priveste comportamentul fatd de reduceri, rezultatele arati ci
majoritatea respondentilor achizitioneaza frecvent produse aflate la promotie, 44% indicand nivelul
2 si 28% nivelul 3, iar 20% afirmand cad aleg intotdeauna produsele reduse. Acest rezultat
evidentiaza o sensibilitate ridicata la pret si confirma faptul ca strategiile promotionale au un impact
semnificativ asupra deciziilor de cumparare. Din punct de vedere al neuro-marketingului, reducerile
activeazd mecanisme emotionale precum senzatia de ,,castig” sau ,,oportunitate”, ceea ce poate
conduce la decizii impulsive. Majoritatea respondentilor afla despre produsele noi prin intermediul
retelelor sociale (54%), depdsind semnificativ canalele traditionale precum TV sau radio (20%).
Retelele sociale nu doar transmit informatii, ci creeaza tendinte, modeleaza preferinte si
influenteaza perceptiile asupra brandurilor, aspect reprezentat in continuare:

mda,des muneori mrareori mniciodats
produuse
pentru casa
produse| 8%
electronice
16%

produse
alimentare

36%
Fig. 5 Ce tip de produse cumpdrati cel mai Fig. 6 Recomanuau anor persoane proausele
frecvent? Sursd: Elaborat de autor care v-au placut? Sursa.: Elaborat de autor

275



n magazin
12%

prieteni sau
familie

retele sociale
54%

0%

- [l -

0%
5

Fig. 7 Cat de des cumparat1 produse atlate la Fig. 8 De unde aflati cel mai des despre
reducere? Sursd. Elaborat de autor produse noi? Sursa: Elaborat de autor

Rezultatele confirma rolul dominant al mediului digital in influentarea comportamentului

consumatorului, in special in rdndul generatiilor tinere.

CONCLUZII
Pe pozitii finale, conchidem comportamentul consumatorului analizat este caracterizat ca

fiind unul mixt, in care elementele rationale coexista cu influente moderne. Deci, varsta reprezinta
un factor esential In determinarea comportamentului consumatorului. Fiecare categorie de varsta are
nevoi, preferinte si modele de consum distincte. Pentru companii, intelegerea acestor diferente este
cruciala in elaborarea strategiilor de marketing eficiente. Se recomanda astfel, adaptarea produselor,
mesajelor si canalelor de comunicare in functie de specificul fiecarei generatii. Succesul pe piata
depinde de capacitatea organizatiilor de a personaliza oferta si de a raspunde cat mai bine cerintelor
consumatorilor din diferite etape ale vietii.

bl

REFERINTE:
Ariely, D. (2008). Predictably Irrational: The Hidden Forces That Shape Our Decisions. HarperCollins.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson Education.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2021). Marketing 5.0: Technology for Humanity. Wiley.

Lindstrom, M. (2010). Buyology: Truth and Lies About Why We Buy. Broadway Books.

Priporas, C.-V., Stylos, N., & Fotiadis, A. K. (2017). Generation Z consumers' expectations of interactions in smart
retailing. Computers in Human Behavior, 77, 374-381.

Remesovschi Natalia. Studiu asupra perceptiilor consumatorilor de vinuri moldovenesti (2025).
https://doi.org/10.56329/1810-7087.25.2.09

Solomon, M. R. (2018). Consumer Behavior: Buying, Having, and Being (12th ed.). Pearson.

Coordonator stiintific: REMESOVSCHI Natalia, dr., conf. univ.
Academia de Studii Economice din Moldova

Republica Moldova, Chisinau, str. Banulescu — Bodoni 61

ORCID ID:/0000-0002-1650-7629

e-mail: remesovschi.natalia@ase.md

276


https://doi.org/10.56329/1810-7087.25.2.09
https://orcid.org/0000-0002-1650-7629
mailto:remesovschi.natalia@ase.md



