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Abstract. In this article, advertising is analyzed as one of the basic components of the mass communication system that
accompanies consumers constantly and everywhere. Consumers are sometimes influenced by advertisements and make
purchasing decisions without realizing whether they need something or not. Women who make the most purchases are
mostly influenced, more often they are influenced by the emotions they receive when they make a purchase.
Advertisements often have the objectives of convincing, presenting the advantages of a product or service, creating
emotions or building brand trust, etc.
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INTRODUCERE

Reclama patrunde in toate aspectele vietii, afectaind comportamentul consumatorului si
decizia de a cumpara, iar consumatorul, fiind un ,,sistem deschis”, nu poate raspunde decat la
avalansa de informatii. Literatura interpreteaza reclama ca o chestiune de a atrage atentia locuitorilor
planetei noastre cétre produsul, serviciul sau locul de vanzare al produsului. Conform Legii din
Republica Moldova Nr. 1227 din 27.06.1997 privind publicitate, reclama este 0 informare publica
despre persoane, bunuri (lucrari, servicii), idei sau initiative menite sa stimuleze si sa sustind interesul
public fata de ei, sa contribuie la comercializarea lor si sa ridice prestigiul producatorului. . Analizand
multiple abordari ale reclamei, se dovedeste ca acesta este un motor puternic care include imaginatie,
creativitate, concepte, idei si inovatii pentru a promova produse noi si pentru a retine schimbarile in
produsul vechi. Publicitatea ca procesul de comunicare are un impact multiplu asupra
consumatorului, si anume asupra ideilor si comportamentului acestuia. Aceasta are un efect asupra
formarii opiniilor si comportamentului oamenilor, a constiintei publice. Acest studiu dezvaluie
impactul reclamei asupra comportamentului consumatorului.

CONTINUTUL DE BAZA

Traim intr-un secol in care reclama isi indeplineste obiectivele sale la fiecare colt al strazii si
nu numai. Reclamele pot avea o influentd semnificativi asupra cumpiratorului. In functie de calitatea
si persuasiunea reclamei, aceasta poate influenta decizia cumparatorului de a achizitiona sau nu un
produs sau serviciu.

Unele reclame pot crea o nevoie sau o dorintd pentru un produs sau serviciu care poate sa nu
fi fost prezenta inainte in mintea cumparatorului. De asemenea, reclamele pot evidentia avantajele si
beneficiile produsului sau serviciului si pot convinge cumparatorul cd acestea sunt necesare pentru
imbunatatirea vietii lor.

Pe de alta parte, reclamele care sunt dezorientate sau manipulative pot induce cumparatorii
sa ia decizii gresite sau sa cumpere produse sau servicii care nu sunt de calitate sau care nu sunt
potrivite pentru nevoile lor. Prin urmare, este important sa fim constienti de modul in care reclamele
pot influenta deciziile noastre de cumparare si sd fim atenti la informatiile pe care le furnizeaza
reclamele pentru a lua decizii bine informate.

Existd mai multe moduri prin care reclama poate influenta decizia de cumparare. Aceasta se
poate manifesta prin:
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1. Crearea nevoii sau dorintei

Reclamele pot crea o nevoie sau o dorintd pentru un produs sau serviciu care nu exista Tnainte
in mintea cumparatorului. Acestea pot evidentia probleme sau nevoi care pot fi rezolvate prin
utilizarea produsului sau serviciului si pot incuraja cumparatorul sa ia in considerare achizitionarea
acestora. Drept exemple pot fi reclamele la produse cosmetice care promoveaza un anumit aspect
sau ideal de frumusete pot crea o dorintd de a obtine acel aspect si, prin urmare, de a cumpara
produsele respective, deseori femeile se ciocnesc cu asa situatii cind intra pur si simplu intr-un centru
comercial si este reclamat un crem de fata super de frumos la miros si fara sa se gindeasca daca-i
trebuie il ia pentru ca a atras-0 design-ul sau mirosul chiar daca aceasta are citeva creme acasa in
colectie. Reclamele la produse alimentare sau bauturi care ii prezinta pe consumatori ca fiind fericiti
si satisfacuti dupa consumul produsului respectiv pot crea o dorintd de a experimenta acea placere
prin consumul produsului. Fiecare consumator este atras de bautura preferata, altii de exemplu de
coca cola, sucuri, sprite etc. Reclamele la produse tehnologice care evidentiaza caracteristicile de
varf, cum ar fi performanta ridicatd sau noutatea, pot crea o dorinta de a avea cel mai recent si cel
mai bun produs. De exemplu o familie traieste la casa pe pamint, are masina de spalat, sfoara, dar
cineva din aprpiati si-a cumpdrat si i-o reclameazaa precum ca usureaza munca femeii sau altceva si
o influenteaza sa cumpere chiar daca are unde usca rufele. Reclamele la produse de lux, cum ar fi
masini scumpe sau vacante exotice, pot crea o dorinta de a trai un stil de viatd luxos si de a cumpara
aceste produse pentru a-si imbunatati statutul social sau pentru a experimenta un stil de viata rafinat.
Reclamele la produse pentru sanatate care promoveaza beneficiile pentru sanatate ale produsului
respectiv pot crea o nevoie pentru acele beneficii si, prin urmare, de a cumpara produsul respectiv.
2. Evidentierea beneficiilor si avantajelor:

Reclamele pot evidentia beneficiile si avantajele produsului sau serviciului si pot convinge
cumparatorul ca acesta este necesar pentru a-si imbunatati viata intr-un anumit mod. Aceasta poate
include cresterea confortului, economisirea timpului sau a banilor, sau imbundtdtirea aspectului
personal. Un exemplu ar fi masina de spalat vase despre care se lauda toate gospodinele ca le cistigd
timpul.

3. Credibilitatea brandului:

Reclamele pot ajuta la construirea increderii si credibilitdtii in brandul care promoveaza
produsul sau serviciul. Acest lucru poate fi realizat prin prezentarea informatiilor despre calitatea,
performanta si istoricul de utilizare a produsului sau serviciului exemple de brand-uri care inspira
incredere sunt nike, puma, tommy hilfiger, mango, Lee wrangler, gucci, Furla s.a.

4. Convingerea cumparatorului:

Reclamele pot convinge cumparatorul cd produsul sau serviciul este cel mai bun in
comparatie cu alte produse sau servicii similare disponibile pe piatd. Aceasta poate include
prezentarea informatiilor despre pret, calitate, performanta, si recenzii pozitive de la alti clienti.

S. Crearea de urgenta:

Unele reclame pot crea o senzatie de urgenta, oferind reduceri sau oferte limitate in timp sau
cantitate. Aceasta poate stimula cumparatorul sa ia o decizie rapida de cumparare.

Cu toate acestea, este important sa ludm in considerare si alte factori, precum calitatea si
pretul produsului sau serviciului, inainte de a lua o decizie de cumpdrare, si sd ne bazdm decizia pe
informatii precise si verificate, nu doar pe influenta reclamei. Decizia de cumparare a consumatorului
poate fi influentata de promotii. Deseori vedem panouri mari pe ferestrele magazinelor de haine unde
scrie “Reduceri de vara" cu litere rosii mari, -70% scris mascat , iar cu litere de o marime mai mica
este scris : “ pana la". Cumparatorul atrage privirea si intra repede in magazin, inainte de a intra in
magazin ai impresia cd toate produsele sunt la -70% , dar din pacate doar cateva articole sunt la
reducere de -70% , celelalte fiind la -15, -20, 50%. Preturile care se termina cu cifra 9 la fel atrag
cumparatorii sau mai este scris cu litere mari ca “ Cumpara doua produse, iar al treilea ti-1 oferim
gratis, dupa care consumatorul este influentat in mod inconstient si chiar daca nu-i trebuie al doilea
produs el il cumpara ca sa castige al treilea produs. Astfel consumatorul isi pierde controlul asupra
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banilor si cheltuie nerational. Femeile sunt mai influentate decat barbatii, deoarece acestea fac mai
multe cumparaturi.

Marca este una din componentele obligatorii ale unei reclame , aceasta este folosita pentru
diferentiere si identificare , marca certifica autencitatea si calitatea produsului si stimuleaza
consumatorul sd procure. Asa cum este inregistrat pe piata, numele marcii este identificarea unui
produs. Marca confera personalitate unei firme si face distinctie intre numele si aspectul produselor
sau serviciilor existente pe piatd. Prin inregistrarea marcii se elimind riscul de confuzie in fata
clientului, furnizorilor sau tertilor interesati.

Multe tari permit inregistrarea unor marci denumite neconventionale. Acestea sunt:

»  Semnele sonore, de exemplu forma de apel al firmei Nokia, Apple etc.

*  Semne olfactive, de exemplu mirosul ierbii proaspat cosite, pentru mingi de tenis.

e Semne tactile, o singura atingere a unui obiect poate duce la recunoasterea acestuia, spre
exemplu daca produsul are o suprafata cu o structura sau o forma specifica, sticla de Coca Cola a
fost proiectad in 1915 astfel incit sa poata fi recunoscuta la intuneric

e Marci compuse dintr-o singurd culoare pentru ca o culoare sa fie consideratd o marca,
solicitantul trebuie sa faca dovada distinctivitatii dobindite prin acea culoare, de exemplu culoare
aorange pentru servicii de telecomunicatii.

*  Marci gestuale , de exemplu marca ce reproduce douad degete cu gestul de a tdia, acest gest
este prezent in reclamele pentru ciocolata TWIX.

Conform unui studiu, 72 % din locuitorii din mediul urban se declara ca au preluat expresii,
cuvinte si glume folosite In reclame in viata cotidiand;5% din mediul urban declara ca au preluat
comportamente reclame in viata cotidiand; 22% ai mediului rural nu au fost influentati de reclame

CONCLUZII/RECOMANDARI

Reclamele influenteaza in mare parte comportamentul consumatorului, deoarece se cunoaste
psihologia consumatorului. Cel mai des sunt influentate femeile care fac cele mai multe cumparaturi
in familie. Ele primesc emotii mai mult pozitive cand pleaca la shopping. Comparativ cu cei de la
tara, oamenii de la oras sunt mai des influentati de reclama, fiindca sunt mai multe magazine, centre
comerciale in care consumatorul este liber sa aleaga ce 1i place, sa pipdie si sd stea mai mult timp in
magazin, pe cand cei din mediul rural fac cumparaturi de la un magazin unde se vinde peste tejghea.
In asa mod cei din mediul rural fac cumparaturi mai rational decat cei din mediul urban, fiindca
acestia pleaca concret dupa ce au nevoie. Cei de la oras au cateodata mai mult timp liber in zilele de
weekend in care ies in oras la plimbare si-si petrec timpul liber la shopping.

Deci reclama poate influenta prin mai multe metode deciziile consumatorului, iar
cumpardtorul daca nu este educat poate cadea cu usurintd in aceasta plasd. Cel mai bine este sa facem
cumpdraturi cat mai rationale.
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