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Prefață  

Nivel de educaţie și cultură crescut, venituri ridicate, sofisticare, obiceiuri noi - 

nu totdeauna bune, mobilitate, instabilitate și un grad crescut de tehnologizare sunt 

câteva dintre elementele ce caracterizează consumatorii actuali, factori ce au condus 

la creșterea puterii acestora  într-o măsură care l-a determinat pe Philip Kotler să 

afirme “Consumatorii sunt noii proprietari ai mărcilor!”. 

Saturaţi de modele ale perfecţiunii şi de reţete ale succesului ce le-au fost 

prezentate ani la rândul, consumatorilor de astăzi le place să vadă  personaje comune 

pe care le percep “un simbol al propriei persoane”, doresc să li se confere un 

sentiment de putere și mai ales nu le place să fie contraziși.  

Au o misiune dificilă specialiștii de marketing. Să cauţi și să-i oferi mereu noi 

produse, noi idei, noi mesaje acestui capricios consumator  modern, nu poate fi ușor. 

Dar tocmai asta face din marketing un domeniu atât de dinamic, de pasionant, de 

captivant! Iar cu cât  îl cunoști mai bine pe cel ce-ţi poate fi și prieten, dar și adversar, 

adică pe consumator, cu atât ai șanse mai mari să-l câștigi.   

Această lucrare încearcă să se constituie într-un demers logic și coerent ce 

dorește să abordeze problematica dificilă a comportamentului consumatorului privit 

din perspectiva acţiunilor de marketing, dar aruncă doar o privire, dezvăluie numai o 

mică parte dintr-un domeniu vast și incitant.  

În cadrul celor zece capitole, lucrarea abordează principalele concepte 

specifice comportamentului consumatorului individual (percepţie, motivaţie, învăţare, 

atitudine, stil de viaţă etc.) și al celui organizaţional (cultură organizaţională, valorile 

grupului etc.), încheindu-se cu o parte destinată unui exemplu de cercetare de 

marketing în domeniul comportamentului consumatorului organizaţional.  

Această carte oferă un sprijin studenţilor economiști  în demersul lor de a 

deveni viitori specialiști, dar și managerilor sau antreprenorilor ce doresc să afle mai 

multe despre cei ce le asigură succesul în afaceri – consumatorii. 
 

 

Alina Simona TECĂU 
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„Deși consumatorul individual nu are prea multă 

putere, forța colectivă a consumatorilor va fi 

întotdeauna mai mare decât cea a oricărei firme.”   

Philip Kotler 

 

 

1. Rolul şi importanța cunoaşterii         
comportamentului consumatorului 

 

1.1. Introducere 

Același cuvânt, aceeași întrebare sau același ambalaj reprezintă pentru fiecare 

dintre noi altceva. De fapt, pot fi interpretate chiar într-un mod diametral opus pentru 

că suntem unici, diferiţi și toate acestea reprezintă stimuli care provoacă reacţii 

individuale cu o puternică semnificaţie psihologică. Dar dacă privim în ansamblu 

aceste reacţii individuale ni se dezvăluie un tipar universal, observăm că respectăm cu 

toţii un set de legi ce definesc natura umană. Domeniul Comportamentul 

consumatorului s-a dezvoltat tocmai pentru a oferi marketingului posibilitatea de a 

privi din unghiul corect consumatorul, într-o perioadă în care era din ce în ce mai 

evident că strategia ce poate asigura succesul în afaceri este orientarea către 

consumator.   

 

Cuvinte cheie: consumator, orientarea către consumator, marketingul 

contemporan, valoarea obținută de client.  

 

1.2. Orientarea către consumator – caracteristică a 
marketingului contemporan 
 

Cel mai definitoriu atribut al marketingului contemporan îl reprezintă orientarea 

către consumator, indiferent că acesta este o persoană fizică sau o organizaţie. Această 

abordare presupune stabilirea şi aplicarea unui ansamblu de măsuri, care să conducă la 

satisfacerea cerinţelor şi preferinţelor consumatorilor respectivi. Pentru aceasta este 
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necesară cunoaşterea nevoilor, dorinţelor şi preferinţelor consumatorilor și intuirea 

evoluţiei acestora, prin  utilizarea tehnicilor de cercetare a pieţei iar apoi, având la bază 

informaţiile obţinute, proiectarea şi dezvoltarea unor produse şi servicii care să 

anticipeze dorinţele consumatorilor şi să corespundă în cele mai mici detalii exigenţelor 

acestora atât din punct de vedere calitativ, cât şi al eficienţei. Acţiunile de marketing 

întreprinse de companii trebuie să fie orientate către armonizarea relaţiei dintre 

producători, consumatori şi societate,  prin introducerea pe piaţă a unor produse menite 

să asigure o evoluţie permanentă a gradului de civilizaţie a populaţiei. 

Crearea unui sistem superior de furnizare a valorii către client (Kotler, 

Armstrong,  Saunders, & Wong, 1998, p. 533) reprezintă unul dintre dezideratele majore 

ale marketingului contemporan.  

Comportamentul clienţilor manifestat într-o economie de piaţă indică 

focalizarea acestora asupra ofertei care le va aduce plus de valoare comparativ cu 

celelalte oferte existente pe piaţă, având ca factori de influenţă preţurile, veniturile, 

informaţiile la care au acces, dar şi efortul pe care îl depun în procesul de selecţie.  

Valoarea percepută de consumator diferă de la un produs sau serviciu la altul în 

funcţie de trăsăturile specifice ale fiecărui produs/serviciu în parte, nivelul calităţii, 

serviciile care însoţesc bunul respectiv, locul de vânzare, amplasamentul, imaginea de 

marcă ş.a. Cu toate acestea, în vederea obţinerii unui anumit bun sau serviciu, 

consumatorul suportă şi o serie de costuri precum preţul plătit, energia, timpul, toate 

acestea fiind percepute, în asamblu, prin efortul financiar şi fizic  pe care trebuie să-l 

depună.    

Valoarea obținută de client se determină prin diferenţa între valoarea totală 

percepută de acesta și costurile totale suportate pentru a obţine valoarea respectivă. 

Consumatorii au anumite aşteptări de la produsul sau serviciul pe care îl 

achiziţionează, care pot fi depăşite sau dimpotrivă neîmplinite odată cu utilizarea 

acestuia. Din comparaţia valorii obţinute prin consum cu cea aşteptată rezultă 

sentimentul de satisfacţie sau de insatisfacţie al consumatorului, care îl va determina pe 

acesta să achiziţioneze în continuare produsul sau serviciul respectiv sau să nu îl mai 

cumpere. 

Pornind de la aceste considerente, pentru a avea succes în contexul actual, 

firmele trebuie să îşi concentreze eforturile de marketing pe creşterea valorii obţinute de 

client şi a gradului de satisfacţie rezultate ca urmare a utilizării produsului sau serviciului 
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oferit, astfel încât acestea să fie la un nivel superior comparativ cu cele asigurate de 

competitori.  

Atragerea de noi clienţi şi, mai ales, fidelizarea clienţilor actuali presupune 

satisfacerea necesităţilor specifice ale acestora la un nivel cât mai ridicat, lucru care 

poate fi realizat de către o firmă doar cunoscând şi înţelegând în profunzime detaliile 

care alcătuiesc nevoia pentru care a fost conceput produsul sau serviciul, dar şi dorinţele, 

preferinţele, aşteptările consumatorilor cărora li se adresează.  

Un client satisfăcut sau chiar încântat de un produs reprezintă un mijloc de 

promovare incomparabil mai eficient decât orice reclamă prin mass-media. A pierde din 

clienţii existenţi înseamnă a te detaşa de cerinţele pieţei şi a te plasa în cele din urmă în 

afara ei. (Lefter, Brătucu, Bălășescu, Chiţu, Răuţă, &Tecău,  2006, p. 36) 

În activitatea practică, o importanţă deosebită o are clasificarea activităţilor de 

marketing  în cadrul celor 4P (Produs, Preţ, Plasare, Promovare) – mixul de marketing în 

cazul bunurilor, dezvoltată de către McCarthy.  

Conform abordării celor 4P văzuţi din perspectiva vânzătorului, se poate vorbi şi 

despre beneficiile pe care le aşteaptă consumatorul de la fiecare componentă a mixului 

de marketing, sintetizate în cei 4C ai consumatorului. Din acest punct de vedere soluția 

dorită de consumator se corelează cu produsul, costul plătit de consumator vizează 

preţul, comoditatea dorită este în strânsă legătură cu distribuţia (plasarea), iar 

comunicarea are în vedere promovarea. (Lauterborn, 1990, p. 26) 

În marketingul serviciilor, datorită specificităţii acestora și complexităţii 

relaţiilor dezvoltate între prestator și consumator, diversificarea instrumentarului 

folosit cunoaşte şi alte variante, oarecum asemănătoare, precum cea sugerată de 

Darlington, angajat al companiei aeriene British Airways şi care cuprinde 13 „C” (Ispas, 

2011, p. 227-229): 

1. Clientul: tot ceea ce întreprinde organizaţia trebuie conceput prin prisma 

clientului şi împreună cu acesta; 

2. Categorii de oferte: hotelurile oferă mai multe tipuri de camere; în 

completare, pot oferi clienţilor posibilitatea de a achiziţiona şi alte servicii 

oferite de restaurante, centre spa etc.; 

3. Capabilitățile firmei:  o companie ar trebui să îşi îndrepte atenţia asupra 

acelor categorii de clienţi pe care îi poate satisface cel mai bine; 
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4. Cost, profitabilitate şi valoare: în procesul de satisfacere a consumatorului, 

analiza costurilor implicate are un rol important, iar, în final, compania să se 

axeze asupra acelor clienţi care se dovedesc cei mai profitabili; 

5. Controlul procesului: ţinta costă în realizarea unui proces al furnizării 

serviciilor cât mai omogen posibil şi de a înlătura orice variabilă care ar putea 

periclita satisfacţia consumatorului; 

6. Colaborare în interiorul firmei: departamentele care alcătuiesc organizaţia 

trebuie să aibă o colaborare strânsă, scopul lor comun fiind satisfacţia 

clientului; 

7. Adaptarea la nevoile clientului (Customization): fiecare serviciu şi produs 

turistic trebuie adaptat nevoilor fiecărui client în parte. De exemplu, camerele 

sunt dotate cu paturi de dimensiuni diferite, conţinutul minibarului este 

adaptat tipului de client etc.; 

8. Comunicarea: este o variabilă care presupune realizarea unui dialog biunivoc 

şi permanent cu clientul, ceea ce înseamnă căomentul comunicării, tipul 

informaţiilor prezentate sau modalitatea de comunicare (e-mail, telefon, 

poştă etc.) sunt stabilite de către client; 

9. Comensurarea consumatorului: se porneşte de la premiza conform căreia 

clienţii nu sunt egali, unii sunt mai valoroşi decât alţii. In vederea stabilirii 

valorii consumatorilor, este necesară colectarea şi interpretarea informaţiilor 

despra clienţii firmei; 

10. Grija acordată consumatorului (Customer Care): de îndată ce organizaţia s-a 

focalizat în jurul nevoilor, dorinţelor şi problemelor specifice clienţilor, se 

statuează angajamentul total faţă de aceştia; 

11. Lanțul relațional (Chain of Relationships): organizaţiile adoptă o viziune 

holistică asupra consumatorului, astfel încât, pot surveni momente care să 

impună apelarea la parteneriate cu alte organizaţii pentru a asigura satisfacţia 

maximă a clientului. De exemplu, un hotel are întotdeauna relaţii de afaceri 

apropiate cu firmele de taximetrie; 

12. Controlul capacității: dacă o cameră nu se vinde într-o anumită zi venitul 

aferent este pierdut. Una dintre preocupările şi, respectiv, provocările majore 

ale unei firme de turism constă în asigurarea managementului capacităţii care 

să conducă la maximizarea încasărilor; 

13. Competiția: derivă din faptul că firmele nu acţionează singure pe piaţă. 
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Esenţialmente, rezolvarea oricărei probleme de marketing începe de la 

consumator. Iar problema reală este că acest termen defineşte, de fapt, lumea cu 

nevoile şi interesele sale diverse. (Werk, 1988, p. 67) 

Pentru a eficientiza activitatea de marketing a unei firme, specialiştii propun 

gruparea consumatorilor în segmente cu nevoi şi dorinţe comune, deoarece consideră 

că este mult mai uşor să adaptezi oferta la un segment de piaţă care îi conţine pe 

consumatorii cu tipar comportamental similar sau chiar identic, care locuiesc în 

aceeaşi zonă, care au vârste apropiate etc. decât să te adresezi tuturor 

consumatorilor de pe piaţă. 

Altfel spus, orientarea marketingului către consumator va tinde să obţină o 

reprezentare mentală cât mai clară a clientelei tipice, considerată a fi cea mai 

potrivită şi va încerca să conecteze activităţile firmei la acest segment. (Scherhorm, 

2001,  p. 278) 

Deci, pentru a avea succes în marketing, studierea comportamentului 

consumatorilor şi determinarea unui răspuns potenţial, de preferat favorabil la 

acţiunile firmei, sunt esenţiale.  

Înţelegerea consumatorilor şi orientarea către aceştia sunt importante pentru 

orice firmă care urmăreşte să reuşească într-un mediu concurenţial. Acest demers nu 

este însă lipsit de complicaţii. Câteva dintre problemele legate de consumatori, de 

care trebuie să ţină cont specialiştii de marketing, se pot datora următoarelor 

aspecte: (Lefter, Brătucu, Bălășescu, Chiţu, Răuţă, &Tecău, 2006, p. 309) 

 consumatorii sunt foarte diferiţi unul de celălalt; 

 consumatorii acţionează mai degrabă emoţional decât raţional; 

 consumatorii acţionează diferit în momente de timp distincte;  

 consumatorii răspund diferit la acelaşi stimul în momente de timp distincte; 

 consumatorii pot fi convinşi de o anumită firmă sau de concurenţii acesteia. 

De cele mai multe ori, cercetarea consumatorului este costisitoare şi chiar 

dificil de realizat, acesta fiind unul dintre motivele pentru care firmele nu o utilizează 

de fiecare dată când s-ar impune, însă pe termen mediu şi lung, costul studiului 

comportamentului consumatorului se dovedeşte a fi insignifiant comparativ cu costul 

generat de ignorarea sa. 
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1.3. Rolul şi importanța cunoaşterii comportamentului 
consumatorului 
 

Odată cu creşterea complexităţii vieţii economice devine necesară studierea 

modului în care acţionează şi se manifestă omul din punct de vedere economic, atât 

din perspectiva sa ca producător de bunuri şi servicii, cât şi în calitate de consumator, 

cele două ipostaze fiind considerate componente intrinseci ale comportamentului 

omului. 

Comportamentul consumatorului ca domeniu distinct al marketingului devine 

obiect de studiu la mijlocul anilor ’60, moment marcat de adoptarea opţiunii de 

marketing impusă de necesitatea înţelegerii mecanismului complex de transformare a 

nevoii în cerere de bunuri şi servicii. 

Odată cu trecerea timpului acest domeniu devine din ce în ce mai important, 

cunoştinţele referitoare la comportamentul consumatorului asigurând fundamentul 

strategiilor de marketing cu privire la: poziţionarea produsului, segmentarea pieţii, 

lansarea produselor noi, adoptarea unor decizii de marketing-mix etc.  

În general, comportamentul este definit drept un ansamblu de reacții 

exterioare prin care individul răspunde la stimuli.  

Florescu, într-o abordare restrânsă a acestui domeniu, definește 

comportamentul consumatorului drept “conduita oamenilor în cazul cumpărării şi/ 

sau consumului de bunuri şi servicii“. 

Kroeber-Riel, iniţiator al cercetărilor în domeniul comportamentului 

consumatorului în Germania, definește comportamentul consumatorului în sens larg 

considerând că acesta “cuprinde întreaga conduită a utilizatorului final de bunuri 

materiale şi imateriale, incluzând, de exemplu, şi comportamentul alegătorilor, al 

pacienţilor unui medic sau al enoriaşilor faţă de biserică“.  

  Engel, Blackwell şi Miniard consideră comportamentul consumatorului 

“acele acţiuni ale indivizilor implicaţi direct în procesul de obţinere şi utilizare a 

bunurilor şi serviciilor, inclusiv procesul de decizie care precede şi determină aceste 

acte”.  

Asociaţia Americană de Marketing enunţă: “comportamentul consumatorului 

reprezintă o interacţiune referitoare la impresie şi percepţie, conduită şi întâmplări 

naturale comune prin care fiinţele umane îşi dirijează schimbările survenite în 

propriile vieţi”. 
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Cercetarea comportamentului consumatorului impune o abordare 

pluridisciplinară, psihologia, sociologia, economia politică, antropologia fiind doar 

câteva dintre știinţele ce stau la temelia conceptelor regăsite în cadrul acestui 

domeniu.  

Datorită apariţiei de noi factori care influenţează direct comportamentul 

consumatorilor, dar şi pe seama schimbărilor provenite chiar de la aceştia odată cu 

formarea noilor generaţii de consumatori, se poate evidenţia caracterul dinamic al 

comportamentului consumatorului, fapt care le impune producătorilor monitorizarea 

permanentă a clienţilor pentru a avea o imagine fidelă asupra realităţii.  

Comportamentul de cumpărare al consumatorului se referă la: 

 comportamentul consumatorilor finali - aceştia reprezintă persoane 

individuale care cumpără bunuri şi servicii pentru consum personal sau al familiei cu 

scopul de a-și satisface dorinţele curente sau de a-și defini și evidenţia statutul în 

societate;  

 comportamentul consumatorilor organizaționali – vizează persoane sau 

grupuri care cumpără bunuri sau servicii în numele organizaţiei pentru care lucrează, 

în vederea consumului sau utilizării, cu scopul de a produce alte bunuri şi servicii.   

Comportamentul consumatorului este considerat un sistem complex de 

manifestări, atitudini, motivații, decizii.  

Stimulii legaţi de activitatea de marketing ce influenţează comportamentul de 

cumpărare sunt informații primite de către individ din surse externe:  

• stimuli obiectivi, reprezentaţi prin atributele reale ale mix-ului de marketing;  

• stimuli simbolici, sunt cei legaţi de percepţia subiectivă a persoanei, a 

atributelor reale sau imaginare ale produsului;  

• stimuli sociali, exprimaţi prin informaţii primite de la alţi consumatori, familie, 

grupuri sociale etc.  

Comportamentul consumatorilor determină interacţiuni şi, de aceea, este 

important de ştiut ce cred consumatorii, ce simt, ce fac, care sunt lucrurile şi locurile 

care-i influenţează.   

Dezvoltarea individualităţii omului, naturală şi prin educaţie, se reflectă prin 

preferințe, antipatii, credințe, atitudini, valori, anturajul frecventat etc.  

 Comportamentul consumatorului implică acţiuni succesive sau concomitente 

pentru selectarea unei alternative sau a alteia, concretizate în decizii.  

În lucrarea “Sociologie des Konsum”, Scherhom analizează corelaţia dintre 

comportamentul consumatorului şi standardul său de viaţă, pe care o exprimă sub 
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forma a şase axiome principale ce ne oferă posibilitatea să înţelegem mai bine 

caracterul complicat al comportamentului consumatorilor (Scherhorm, 2001, p. 112-

114):  

• axioma preferințelor – evidenţiază faptul că orice consumator este obligat să-

şi ierarhizeze multiplele nevoi, întrucât importanţa lor nu este aceeaşi, iar 

resursele de care dispune sunt întotdeauna mai reduse decât acestea. 

Ierarhizarea se modifică, pentru că o nevoie satisfăcută duce la apariţia altora, 

iar comportamentul consumatorului este permanent supus procesului de 

învăţare şi de adaptare la mediul economico-social aflat mereu în 

transformare; 

• axioma obligativității – arată că stilul de viaţă impune consumatorului un 

anume comportament;  

• axioma integrării – exprimă latura socială a comportamentului 

consumatorului, care nu vizează reprezentările indivizilor izolaţi ci 

standardele de consum, ca rezultate ale integrării indivizilor în grupuri de 

apartenență, în special familia, în care fiecare individ deţine un anume rol; 

• axioma nivelului aspirațiilor – explică modificarea continuă a nivelului de 

consum al unei familii datorită aspirațiilor acesteia, aspiraţii care au un 

caracter dinamic şi adesea ireversibil; 

• axioma plasticității comportamentului – reflectă flexibilitatea sistemului 

nevoilor, dar şi a mijloacelor de satisfacere a lor, întrucât societatea nu 

“inventează” doar nevoi, ci şi noi modalităţi concrete de a satisface nevoi 

vechi; 

• axioma “normării” – precizează rolul important al sistemului de valori şi 

norme ale grupului de apartenenţă şi de referinţă asupra standardului de 

consum, exprimând apartenenţa individului la o cultură sau subcultură ce-i 

impune anumite norme. 

 

Comportamentul consumatorilor este considerat rezultatul intrărilor şi 

ieşirilor din “sistem”. Intrările sunt reprezentate de stimuli de natură endogenă şi 

exogenă cu care se confruntă consumatorul, iar ieşirile sunt reacţiile sale, răspunsurile 

la aceşti stimuli.  

În literatura de specialitate întâlnim numeroase modalităţi de organizare și 

prezentare a factorilor care determină comportamentul consumatorului.  
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Dubois şi Jolibert grupează aceşti factori astfel:  

 factori individuali, în care includ: personalitatea, stilul cognitiv, stilul de viaţă 

şi riscul perceput; 

 factorii mediului, care se referă la: factorii socio-demografici (curba vieţii de 

familie, clasele sociale), grupuri de referinţă, familia, mediul economic.  

 

Kotler structurează factorii ce determină comportamentul consumatorului în 

4 categorii:  

 factori culturali – reprezentaţi de: cultura, subcultura şi clasa socială; 

 factori sociali – care includ: grupuri de referinţă, familia, roluri şi statuturi; 

 factori personali – ce se referă la: vârsta şi stadiul din ciclul de viaţă, ocupaţia, 

stilul de viaţă, circumstanţele economice, personalitatea şi părerea despre 

sine; 

 factori psihologici – desemnaţi prin: motivaţie, percepţie, învăţare, convingeri 

şi atitudini. 

 

Cătoiu realizează următoarea tipologie complexă a factorilor ce manifestă 

influenţe asupra comportamentului consumatorului:  

 influenţe directe exercită: 

o factorii demo-economici; 

o factorii specifici mixului de marketing;  

o factorii situaţionali, cum sunt: 

 presiunea timpului, 

 importanţa cumpărăturii, 

 ocazia cu care se realizează cumpărarea. 

 influenţe deduse exercită: 

o factorii de natură psihologică (endogenă) reprezentaţi de:  

 percepţie, 

 motivaţie, 

 învăţare, 

 personalitate, 

 atitudine. 

o factorii de natură sociologică (exogenă) definiţi prin: 

 familie, 

 grupuri de apartenenţă, 

 grupuri de referinţă, 
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 clasa socială, 

 subcultură,  

 cultura. 

Modul în care consumatorii se comportă în plan economic, acţiunile şi 

procesele ce definesc comportamentul fiecărui consumator, nu reprezintă o expunere 

de fapte reiterate în mod mecanic, ci rezultatul acumulării unei experienţe de viaţă. În 

consecinţă, nu este suficientă doar identificarea şi cuantificarea acţiunilor 

consumatorului, ci trebuie studiate şi analizate procesele psiho-fiziologice care le 

determină şi relaţia de interdependenţă care se manifestă între ele.  

Studierea comportamentului consumatorului permite o caracterizare mai 

amplă şi complexă a fenomenelor de piaţă, elaborarea unor strategii mai realiste şi 

desfăşurarea unor acţiuni de marketing eficiente. (Boier, 1994, p. 30-34) 

Importanţa acordată studierii comportamentului este reflectată prin locul 

central pe care acesta îl ocupă în conceptul de marketing. (Dubois & Jolibert, 1993, p. 

51) Datorită acestui fapt, studiul comportamentului consumatorului devine 

indispensabil pentru orice firmă modernă care doreşte să aibă succes. Altfel spus, 

toate deciziile de marketing în ceea ce priveşte segmentarea piețelor, poziționarea 

mărcilor, strategiile promoționale, dezvoltarea de noi produse, alegerea canalelor de 

distribuție, pentru a avea eficienţă maximă, trebuie fundamentate pe cunoştinţele 

despre consumator şi comportamentul acestuia.  

 

1.4. Test de evaluare a cunoştințelor 
 

1. Comportamentul de cumpărare al consumatorului se referă la: 

a. comportamentul consumatorilor finali și comportamentul companiilor 

multinaţionale.  

b. comportamentul organizaţiilor neguvernamentale.   

c. comportamentul consumatorilor finali și comportamentul consumatorilor 

organizaţionali.  

 

2. Care dintre următoarele aspecte reprezintă  factori  situaționali ce exercită 

influențe deduse asupra   comportamentului consumatorului?  

a. presiunea timpului. 
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b. învăţarea. 

c. personalitatea. 

d. importanţa cumpărăturii. 

e. ocazia cu care se realizează cumpărarea. 

f. grupuri de referinţă. 

 

3. Factorii culturali ce acționează asupra  comportamentului consumatorului 
sunt?  
a. cultura. 
b. subcultura.  
c. valorile.  
d. grupurile sociale.  
e.  clasa socială. 

 
4. Axioma preferinţelor – se referă la faptul că: 

a. consumatorii își modifică continuu modul de consum deoarece aspiraţiile 
acestora au un caracter dinamic şi adesea ireversibil.  

b. orice consumator este obligat să-şi ierarhizeze multiplele nevoi, întrucât 
importanţa lor nu este aceeaşi, iar resursele de care dispune sunt 
întotdeauna mai reduse decât acestea.  

c. sistemul nevoilor se adaptează continuu la mijloacele de satisfacere a lor, 
întrucât societatea nu “inventează” doar nevoi, ci şi noi modalităţi 
concrete de a satisface nevoi vechi. 
 

5. Valoarea obținută de client se determină astfel:  
a. prin  însumarea valorii percepute de acesta și a valorii așteptate de client.  
b. prin  diferenţa  între valoarea totală percepută de acesta și costurile totale 

suportate pentru a obţine valoarea respectivă.  
c. prin diferenţa între valoarea totală aşteptată de client și valoarea  percepută 

de acesta. 
 

GRILA DE RĂSPUNSURI 

1. c 

2. a, d, e 

3. a, b, e 

4. b 

5. b 
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„Nu putem vedea dincolo de versiunea 

procesată de noi a ceea ce există în afara noastră; nu 

avem nici o modalitate prin care să cunoaștem ceea ce 

există cu adevărat acolo – adică entitatea care există 

înaintea procesării noastre perceptive și intelectuale; 

această entitate primară pe care Kant o numește “Ding 

an sich” (lucrul în sine) ne va rămâne în mod necesar 

imposibil de cunoscut.”  

Irvin Yalom    

2. Percepția 
 

2.1. Introducere  

Suntem bombardaţi continuu de jocuri de lumini, umbre, culori, zgomote, 

unde sonore, vibraţii, atingeri, apăsări etc. Se cheltuiesc miliarde pentru ca noi să 

vedem, să interpretăm toate aceste semnale drept lucruri necesare, utile. Se câștigă 

apoi înzecit, deoarece vom fi convinși că toate acestea sunt esenţiale pentru viaţa, 

sănătatea și fericirea noastră și vom investi toate resursele pentru a le dobândi. Dar 

noi suntem sau ne pregătim să devenim oameni de marketing, pentru că altfel nu am 

citi această carte și deci, va trebui să învăţăm cum să devenim chiar noi “magicienii” 

lumii, și încă unii foarte buni, deoarece nu suntem singurii…  

 

Cuvinte cheie: senzație, atenție, percepție, influența culorilor, legile 

percepției,   percepție subliminală  

 

2.2. Natura percepției  

Kant şi-a dat seama și a transmis prin opera sa că imaginea pe care noi o 

numim realitate este de fapt o himeră, o creaţie a minţii noastre atinsă de concepte, 

categorii, experienţe, deoarece datele oferite de simţurile noastre sunt filtrate prin 
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intermediul aparatului neuronal și reasamblate într-o formă proprie și subiectivă. 

Spaţiul și timpul, cauza și efectul sunt pure conceptualizări.   

Oamenii de marketing au sesizat, de asemenea,  că realitatea nu poate fi 

percepută de noi într-un mod direct, ci este construită în creierul nostru. Cu ajutorul 

simţurilor detectăm diverse elemente ale mediului înconjurător, iar organele senzitive 

transmit semnale către creier, care construieşte un model al realităţii bazat pe aceste 

semnale. Prin intermediul acestui model mental interacţionăm cu lumea exterioară. 

Culorile, sunetul, mirosul, gustul sunt interpretări pe care mintea noastră le dă 

stimulilor veniţi din exteriorul sau interiorul corpului nostru. Şi pentru că o bucată de 

ciocolată este percepută mai gustoasă dacă tocmai a fost scoasă dintr-o cutie 

strălucitoare și elegantă, dacă două fire de fasole verde asezonate cu trei picături de 

dulceaţă servite într-un restaurant distins vor fi savurate și apreciate drept o gustare 

excelentă de majoritatea doamnelor, specialiștii de marketing profită din plin și, 

făcând exces de imaginaţie și creativitate, reușesc să ne păcălească simţurile.     

S-a demonstrat că, de fapt, o parte dintre deciziile noastre sunt luate de 

creier în mod inconștient, iar din această categorie fac parte în special deciziile asupra 

importanţei informaţiilor recepţionate din mediu. Deoarece ar fi practic imposibil să 

procesăm tot ce se întâmplă în jurul nostru, am învăţat repede să ignorăm informaţia 

nesemnificativă. Deci datele care ajung la creier oferă o imagine parţială a mediului 

înconjurător, imagine ce poartă de multe ori amprenta personalităţii, experienţei sau 

imaginaţiei noastre. Harta cognitivă nu este nici pe departe o reflectare fidelă a 

realităţii, ci mai degrabă o proiecţie imaginată, concepută ca urmare a acţiunii 

propriei subiectivităţi, selectivităţii, aşteptărilor, motivaţiilor, experienţelor anterioare 

sau potenţiale, cognitive și afective.  

Senzaţia, atenţia și percepţia reprezintă conceptele psihologice responsabile 

cu imaginea pe care mintea noastră o conferă realităţii.  

Senzaţia face parte dintre procesele psihice cognitive primare care 

corespunde momentului deşteptării simţirilor datorită acţiunii stimulilor lumii externe 

asupra receptorilor sub forma unor imagini simple, primare sau datorită detectării 

unor semnale interne ale organismului.   

Principalele modalităţi senzoriale  pot fi clasificate astfel:    

 după aparatul receptor: senzaţii vizuale, auditive, olfactive, gustative, tactile; 

 după conţinutul informaţional: senzaţii relative la lumea externă, referitoare la 

poziţia şi mişcările corpului (proprioceptive, kinestezice, de echilibru), referitoare la 

mediul intern: foame, sete, durere.  
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    În afara celor cinci simţuri (pipăitul, gustul, mirosul, văzul şi auzul), fiinţele 

umane au ceva în plus: un simţ al direcţiei, simţul echilibrului şi o percepţie foarte 

clară a noţiunilor de sus şi jos. Fiecare simţ furnizează creierului în permanenţă 

informaţii din mediu. Acest fenomen ar supraîncărca în mod serios sistemul dacă 

toate informaţiile primite ar trebui stocate. Din această cauză creierul selectează 

informaţiile primite din mediu şi le îndepărtează pe cele inutile. (Lefter, 2005, p. 317)  

Percepția este, conform definiţiilor oferite de literatura de specialitate, un 

proces prin care individul recepţionează, selectează, organizează, şi interpretează 

stimuli din mediul înconjurător conferindu-le o anumită semnificaţie sau, altfel spus, 

percepţia este actul identificării şi integrării informaţiei pe care o primim prin 

intermediul simţurilor.  

Percepţia depinde de câteva elemente precum particularităţile stimulilor 

fizici, de interacţiunile dintre stimuli și de condiţii legate de starea fizică sau psihică a  

individului.  

Principalele faze ale procesului de percepţie sunt prezentate schematic în 

figura 2.1.   

 
Fig. 2.1. Procesarea informaţiilor pentru luarea deciziilor de consum 

Sursa: Hawkins, Best , & Coney, 1998,  p. 291 
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Conform profesorului Drăgan, “expunerea la mass media, percepţia şi 

receptarea mesajelor apar mai curând ca expresie a unor procese de intercorelaţie 

socială şi nu doar ca acte individuale; comportamentele faţă de media se dovedesc 

diferenţiate şi nu uniforme; relaţia dintre media şi public este mediată de numeroşi 

factori social-psihologici; receptorii se manifestă activ în procesul comunicării, în 

primul rând prin expunerea selectivă la media şi prin percepţia selectivă a mesajelor; 

motivaţiile expunerii şi utilizării media sunt foarte diferite, ca şi efectele asupra 

indivizilor şi colectivităţilor; comunicarea de masă se intersectează în permanenţă cu 

cea interpersonală într-o relaţie de concurenţă sau de complementaritate; 

comunicarea pe verticală şi pe orizontală sunt două laturi ale unui proces unitar”. 

(Drăgan, Sociologia comunicării în masă, p. 93)  

Expunerea poate fi întâmplătoare sau deliberată, asa cum se prezintă în figura 

nr. 2.2.  

 
Fig. 2.2. Modalităţi de relizare a expunerii 

 

Atenția reprezintă procesul ce permite definirea informaţiilor care vor fi 

tratate, încă de la activarea simţurilor. (Lefter, 2005, p. 317) 

Atenţia depinde de gradul său de 

implicare: scăzută sau înaltă.                                        

Ea poate fi influenţată de: 

 factori externi precum: poziţie, mărime, 

culori;  

 factori interni precum: nevoi, starea  de 

sănătate a analizatorilor senzitivi etc.   
Sursa: http://blog. Nationalgeographice 

xpeditions.com/2011/03 
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Modul de interpretare este influenţat, de asemenea, de capacităţile 

cognitive, afective,  experienţe anterioare, dispoziţie etc. 

 Creierul nostru încearcă continuu să integreze informaţia transmisă către 

acesta, să-i înţeleagă sensul. Atunci când informaţia primită este considerată 

insuficientă, nu reușește să facă acest lucru și oscilează între mai multe variante 

posibile, generând o stare de disconfort psihic.  

 

 
 

Priviţi câteva momente cubul 

alăturat și încercaţi să determinaţi dacă 

colţul indicat de acesta este cel din faţă sau, 

din contră, cel din spate.   

Veţi observa că nu puteţi răspunde 

la această întrebare deoarece vedem 

alternativ cele două situaţii.    
 

Fig. 2.3. Cubul Necker 

 Cubul Necker este un exemplu de informaţie transmisă 

incomplet sau ambiguu datorită faptului că modul de desenare al 

acestuia nu transmite clar, spre exemplu, printr-o linie punctată, care 

dintre colţuri este situat în faţă și care este în spate lăsând astfel 

posibilitatea interpretărilor diferite.  

 

Tot astfel se petrec lucrurile și cu mesajele sau imaginile transmise către 

cumpărători. Este general acceptat faptul că mesajele și reclama generează gânduri 

sau “cogniţii” în timpul transmiterii și după momentul respectiv. Este dificil de 

verificat în ce măsură acestea corespund cu ceea ce a dorit să transmită emiţătorul. 

De aceea, mesajele publicitare trebuie să fie simple, concise și să nu lase loc la 

interpretări.  

Chiar dacă specialiștii susţin că “tocmai trezirea simţurilor consumatorului 

este aceea care îl va determina pe acesta să se intereseze de informaţia culeasă, 

focalizându-şi atenţia asupra acestora” (Dubois & Jolibert, 1993, p. 57),  mesajul pe 

care o companie dorește să-l transmită nu trebuie umbrit de alte semnale mai 

puternice. 

Un experiment prezentat în lucrarea lui Hawkins - „Consumer  Behavior. 

Building Marketing Strategy” demonstrează acest lucru. (Hawkins, Best, & Coney, 

1998, p. 289) 
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O companie americană într-un experiment, a utilizat pentru campania de 

promovare a televizoarelor sale două modele, respectiv o femeie îmbrăcată într-o 

rochie clasică și o femeie îmbrăcată într-o rochie transparentă foarte provocatoare. 

Acestea transmiteau același mesaj. După 72 de ore, subiecţii au fost contactaţi pentru 

a numi marca pentru care se făcea promovarea. În timp ce 36% dintre respodenţii 

care au primit informaţia de la femeia îmbrăcată decent și-au amintit numele mărcii, 

doar 9% din cei care au urmărit femeia foarte provocatoare au reușit acest lucru.  

Motivul este legat tocmai de puterea stimulilor folosiţi. Atenţia pesoanelor 

din cel de-al doilea eşantion a fost distrasă de la mesajul principal prin aspectul 

captivant al prezentatoarei.   

 

Percepția este un fenomen psihologic şi fiziologic în același timp. Posibilitatea 

de înregistrare a informaţiilor depinde atât de impulsurile primite, cât și de prezenţa 

fizică a stimulilor și, bineînţeles, de intensitatea acestora.  

Autorii Bernstein, Roy, Srull şi Wickens prezintă următoarele proprietăţi ale 

percepţiei privită comparativ cu senzaţia: (Bernstein, Roy, Srull, & Wickens, 1991, p. 

173-174) 

 inferențială - cu ajutorul percepţiei pot fi completate informaţiile care lipsesc din 

senzaţiile brute; 

 categorială - permite gruparea pe categorii a senzaţiilor aparent diferite, dar care 

au unele trăsături comune; 

 relațională - oferă posibilitatea realizării unor conexiuni cu ceilalţi stimuli aflaţi în 

mediul înconjurător în vederea comparării acestora; 

 adaptativă -  asigură posibilitatea concentrării atenţiei asupra aspectelor mai 

importante ale stimulilor şi ignorarea acelor aspecte mai puţin importante; 

 automată - se produce spontan, de la sine, nefiind implicată conştiinţa în acest 

proces; 

 fondată pe cunoştintele anterioare - experienţele trăite anterior influenţează 

modul în care percepem lucrurile.  

Concomitent cu stimulii fizici şi conexiunea dintre stimuli şi mediul ambiant, 

starea interioară a fiecărei persoane influenţează modul în care acestea îşi formează 

percepţiile asupra realităţii. Oamenii pot să-şi formeze impresii diferite despre 

aceleaşi produse, motiv pentru care, în marketing, percepţiile subiective ale 

oamenilor sunt mai importante decât realitatea obiectivă.  



 
 
 
 

 
Comportamentul consumatorului. O privire asupra naturii umane din perspectiva marketingului 

28 
 
 
 
 

 

2.3. Principalele modalități senzoriale 

Senzaţiile sunt definite drept procese psihice cognitive primare care reflectă 

stările interne ale organismului sau diferitele însuşiri izolate ale obiectelor şi 

fenomenelor lumii externe în momentul acţiunii nemijlocite a stimulilor respectivi 

asupra receptorilor sub forma unor imagini simple, primare sau ca o reflectare 

nemijlocită în conștiinţa omului a obiectelor și a fenomenelor lumii înconjurătoare ca 

urmare a acţiunii lor asupra organelor de simţ; imagine subiectivă a realităţii 

obiective.  

Se consideră că senzaţiile pure se manifestă doar la noii născuţi în primele 

săptămâni de viaţă deoarece mielinizarea ulterioară a fibrelor nervoase (acoperirea 

cu mielină a fibrelor nervoase în timpul dezvoltării nervilor), maturizarea sinapselor (a 

punctelor de contact între doi neuroni, la nivelul cărora se face transmiterea influxului 

nervos de la o celulă nervoasă la alta) determină ca fiecare senzaţie să sintetizeze 

însuşiri multiple, integrându-se în ceea ce numim, percepţie.   

Informaţiile primite prin simţuri sunt într-o primă fază stocate în memoria de 

termen scurt fără să le fie însă atribuite semnificaţii. După recepţionare, informaţiile 

vor fi filtrate şi o parte, eventual, memorate. 

 

Senzațiile vizuale 

 

Senzaţiile vizuale sunt rezultatul acţiunii asupra ochiului a undelor 

electromagnetice cuprinse în registrul 390-800 milimicroni, porţiune numită “spectrul 

vizibil”, provenite de la surse naturale sau artificiale. Acestea sunt surprinse de 

celulele receptoare din ochi care transformă energia luminoasă în influx nervos ce 

transmite un semnal electric către centrii vizuali perceptori din creier. Acest mesaj 

este interpretat și utilizat pentru a crea un model propriu al realităţii.  

În univers se propagă unde electromagnetice cuprinse într-un registru mult 

mai larg, dar pe care nu le putem vedea cu ochiul liber. Putem însă utiliza aparate 

speciale precum camerele infraroșu pentru a le detecta.  

Culorile sunt o creaţie a minţii noastre, o reprezentare mentală individuală pe 

care creierul o conferă acestor unde. Același semnal transmis este interpretat într-o 

manieră unică și personală de fiecare dintre noi. Spre exemplu, majoritatea oamenilor 

disting aproximativ 1 milion de nuanţe, pe când un pictor, un fotograf sau un designer 
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cu o practică sau educaţie vizuală înaltă poate percepe peste 10 milioane de nuanţe 

diferite.   

Principalele proprietăţi ale senzaţiilor vizuale sunt: tonul cromatic, 

luminozitatea și saturaţia sau puritatea culorii.  

 

 

Culorile și utilizarea acestora în marketing 

 

În marketing, modul de utilizare al culorilor este deosebit de important fie că 

stabilim culoarea unui ambalaj, fie a pereţilor unui restaurant sau fundalul unui 

banner și, într-o măsură semnificativă, succesul unui produs sau al unei campanii de 

promovare va depinde de culorile utilizate.  

Acestea au dobândit în timp trăsături şi valenţe socio-culturale codificând 

poziţii sociale sau semnalând evenimente sociale precum doliul sau căsătoria. 

Psihologii consideră că inclusiv personalitatea, starea de sănătate sau boală, echilibrul 

interior, tulburările emoţionale se regăsesc în preferinţa sau respingerea anumitor 

culori.  

Originile diferitelor popoare şi culturile diferite joacă un rol important în 

preferinţa consumatorilor în ceea ce priveşte culorile. (Arens, 2001, p. 350) De 

exemplu, culorile calde ca roşul, galbenul, portocaliul au tendinţa de a stimula un 

răspuns activ. S-a demonstrat că cei care locuiesc într-un climat cald răspund foarte 

uşor la aceste culori. Anumite combinaţii de culori ca, de exemplu, auriul cu roşu sunt 

asociate cu China.  

Culorile care apar de-a lungul celor patru anotimpuri deseori servesc atât 

drept ghid pentru combinarea acestora, cât şi pentru a ghici temperamentele 

diferitelor categorii de public (luând drept reper culorile în care se îmbracă sau îşi 

decorează casa). Astfel, culorile primăverii ca verdele deschis, galbenul, albastru 

deschis, sugerează un caracter exuberant, proaspăt, în timp ce culorile iernii ca 

albastrul închis, violet şi negru sunt asociate cu o atitudine rece şi neprietenoasă. 

Deoarece, de obicei, ne simţim refăcuţi după somn, tindem să asociem culorile 

dimineţii (verde smarald, roz şi galben deschis) cu energia, în timp ce culorile 

asfinţitului (portocaliu deschis, turcoaz etc.), care predomină când suntem acasă şi ne 

odihnim, le asociem cu relaxarea şi o dispoziţie visătoare. Unele culori sunt 

considerate ambigue, de exemplu violetul sau verdele închis al frunzelor care se 

situează la linia de demarcaţie între culorile calde şi reci.     
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Cele mai frecvente interpretări referitoare la simbolistica utilizării culorilor pe 

care psihologii le oferă, inclusiv sub forma unor recomandări de utilizare a acestora în 

marketing, sunt prezentate în cele ce urmează. 

 
Img. 2.1. Imagine în care este  

folosit roşul 

Sursa: http://www.vesel.ro/ 

imagini/Drinks/5014/Vin-Rosu 

Roşul – situat pe locul doi în preferinţele 

consumatorilor, după albastru, este culoarea care creşte 

tensiunea arterială şi pulsul. Simbolizează sânge şi foc,  

este un excelent polarizator al atenţiei și în același timp  

cea mai caldă culoare. Simbol al spiritualităţii, misterului 

şi pasiunii, culoare care inspiră și creşte creativitatea, 

este percepută şi ca un element al hazardului global ce 

reprezintă extravaganţă, epatare, moarte sau înclinaţie 

spre păcat. am adus-o de mai jos, ca mi s-a parut ca 

merge mai bine aici, decit in incheierea prezentarii. 

Culoarea roşu este recomandată pentru supe, carne și fiind bine percepută de 

publicul masculin, este des utilizată la ambalajele pentru cosmeticele adresate 

bărbaţilor.  

Cumpărătorii care preferă roşu sunt apreciaţi drept interesaţi și influenţaţi de 

modă, oarecum agresivi, impulsivi, persoane ce caută varietatea și iau deciziile rapid, 

le place să cumpere în compania cuiva.  

La utilizarea acestei culori și, în special, a nuanţei apropiate de purpuriu, 

specialiștii de marketing trebuie însă să fie foarte atenţi deoarece poate fi percepută 

contradictoriu.  

 

 
Img. 2.2. Imagine reprezentând produse de 

culoarea maro 

Sursa: http://tipacucerceii.blog.com 

Maro – asociat cu pământul, cu 

lemnul, căldura, cu o stare de confort, 

este folosită pentru aproape orice 

produs, inclusiv pentru cosmetice. 

Se consideră că acei cumpărători 

care preferă maroul au sentimente de 

stabilitate şi apartenenţă puternice, sunt 

cumpătaţi, prudenţi din punct de vedere 

financiar. 

Totuși, psihologii apreciază că persoanele care situează maroul în topul 

preferinţelor exprimă, de fapt, o nevoie sau o privare a confortului corporal, o dorinţă 

http://www.vesel.ro/
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puternică de a trece peste o situaţie neplăcută ce cauzează disconfort fizic sau 

emoţional, insecuritate și nevoia de rădăcini sau apartenenţă.   

Spre exemplu, maroul a fost “cea mai preferată culoare” pentru majoritatea 

celor strămutaţi după Cel de-al Doilea Război Mondial.  

 

 
Img. 2.3. Print din revista Pagini 

Naţionale care foloseşte intensiv 

galbenul 

 

Galbenul - simbolizează lumina, creativitatea 

şi o atitudine relaxată în ceea ce priveşte viaţa, 

stimulează activitatea creierului și creşte puterea de 

concentrare. S-a demonstrat că este mai plăcut de 

privit cu cât nuanţa este mai deschisă.  

Deşi un excelent polarizator al atenţiei, folosit 

excesiv, poate irita privitorul. 

Impactul asupra ochilor consumatorilor este 

maxim atunci când se utilizează în combinaţie cu 

negrul.  

Cumpărătorii care preferă galbenul sunt 

persoane idealiste, inovatoare, nerăbdătoare, uneori 

abuzive, nehotărâte și  impulsive.  

 

 
Img. 2.4. Print Jacobs Krönung 

Verde - este simbolul sănătăţii şi al 

prospeţimii, folosit în special pentru produse care 

conţin mentă sau pentru unele băuturi răcoritoare 

(7UP). 

VERDELE – are efect înviorător datorită 

asocierii cu mediul înconjurător.  

• Verdele simbolizează natura, pacea, viaţa, 

tinereţea şi speranţa. 

• Verdele este, de asemenea, culoarea pe care 

ochiul o acceptă cel mai uşor şi care poate 

îmbunătăţi vederea.  

• Această culoare are un efect neutru asupra 

psihicului uman. 


