Prefata

In conditiile economiei de piatd, practic nu existd intreprinzdtor care si nu
fie preocupat de cunoasterea pietei careia i se adreseaza cu produsele pe care-§i
bazeaza afacerea. Cum cererea de astfel de produse este de neconceput in
absenta purtatorului ei, clientul devine pentru el pilonul in jurul caruia graviteaza
intreaga sa afacere. De aceea el este dispus sa mobilizeze resurse insemnate
pentru a-l cunoaste si a-l atrage, pe toate cdile, spre oferta sa, apeldnd la diversi
specialisti.

Clientul vizat, fie el consumator sau doar cumparator al produselor pe care
o firma i le ofera pe piata, este (inainte de toate) om. De aceea, pentru a-i
cunoaste comportamentul, ar fi necesar sa se apeleze la toate categoriile de
specialisti cu preocupari in studiile comportamentale (psihologi, sociologi,
economisti, ingineri, juristi, esteticieni, teologi etc.), ceea ce ar fi, pe de o parte,
extrem de costisitor, iar pe de alta parte aproape imposibil de realizat - omul de
afaceri fiind unul foarte rational si pragmatic.

In disputa dintre stiintele economice, psihologie, sociologie, inginerie,
teologie etc. care-si disputa acest domeniu de cercetare si cunoastere, invata-
mantul superior economic a intervenit cu o solutie pragmatica, propundndu-si sda
vind pe piata muncii cu un gen aparte de marketer (unul pregatit multilateral
pentru a fi in masura sa se angajeze in studiul comportamentului omului exclusiv
in postura sa de consumator de bunuri materiale si servicii), introducand in
programele de studii care-l vizeaza o disciplind cu un continut extrem de complex
intitulata Comportamentul consumatorului.

Cadrul didactic insarcinat cu elaborarea programei analitice si redactarea
acestui curs universitar, daca este economist (asa cum se intampla aproape peste
tot,) este pus in situatia sa iasa binisor (dar nicidecum definitiv) din sfera
specialitatii sale de baza si sa intre in toate domeniile amintite pentru a prelua de
acolo tot ceea ce-i este necesar marketerului angrenat in studiile de piata privind
comportamentul de cumparare al clientului.

Astfel, in continutul acestui curs vom regasi valorificate (inainte de toate)
informatiile care se circumscriu stiintelor economice (legate de nevoi, dorinte,
cerere, mijloace de acoperire, consum §i consumatori, vanzare §i cumparare,
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preturi, promovare, distributie, nevoi, dorinte si consum, instrumente de cercetare
a pietei, echilibru economic, utilitate etc.).

Apoi, un loc oarecum central (impus de necesitatea iesirii din sfera
economiei) este atribuit cunostintelor absolut indispensabile din domeniul
psihologie - fard a se intra in profunzimea acestuia. Sunt preluate in curs
informatiile esentiale despre tipurile de cumparatori (autonomi, dependenti,
timizi, conformisti, ezitanti, ignoranti etc.), tipurile de comportament (rational,
din impuls, compulsiv, euforic, de rutina etc.), modele de comportament (Pavlov,
Maslow, Freud etc.), personalitate, temperament, motivatie, senzatii, sensibilitate,
perceptii, reprezentari, opinii, atitudini, afectivitate etc. Dupa cum este si firesc,
spatiul afectat acestor aspecte de ordin psihologic ale comportamentului
consumatorului ocupa (in mod cat se poate de justificat) se intinde pe cea mai
mare parte a cursului.

In acelasi timp, un loc aparte este rezervat factorilor de comportament de
ordin social — aportul sociologiei la cunoasterea si explicarea comportamentului
de cumparare al oamenilor fiind de asemenea esential. Este vorba aici despre
influentele pe care le exercita in aceasta directie factori precum familia (cu
rolurile membrilor sai in derularea procesului de cumparare) si alte grupuri
sociale (de apartenenta, de referinta, de aspiratie, de evitat, de presiune, formale
si neformale, de formare, de decizie etc.), liderii de opinie (formali si neformali),
clasele si paturile sociale etc.

Separat de factorii psihologici si sociali de comportament, cultura (materiald
si spirituala) se numara si ea printre factorii cu influenta hotardtoare asupra
acestuia. In ceea ce o priveste (ca macro si microculturd, ca subculturd sau
contraculturda, ca populard, inalta sau de masa etc.), s-au impus a fi supuse
atentiei toate componentele ei de baza: limbajul (limba, graiul, dialectul,
subdialectul, graiul, jargonul) si formele acestuia (oral sau scris, verbal,
nonverbal sau paraverbal), semnele si simbolurile, valorile, regulile si normele,
obiceiurile, traditiile si datinile, tabuurile, educatia etc.

Religia, cu elementele sale de impact (tipuri de credinte, indemnuri si inter-
dictii, canoane etc.) se dovedeste a fi si ea adeseori un factor de comportament
deloc de neneglijat.

Apoi, aspectele de ordin demografic (marimea unei familii si a gospodariei,
mobilitatea populatiei, mediul urban sau rural in care traieste clientul, sexul §i
varsta sa, ocupatia, situatia lui matrimoniala, rasa etc.) s-au cerut §i ele a fi
supuse atentiei.
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Toti factorii amintiti (la care, evident, se adauga si altii) vor influienta
deciziile de cumparare ale cumparatorilor.

Separdnd (oarecum artificial) cumparatorii organizationali (unii fata de altii
si de cei individuali), cartea de fata se incheie cu o serie de consideratii in ceea
ce-i priveste.

Data fiind marea varietate a domeniilor stiintifice implicate in explicarea
comportamentului de cumparare al oamenilor (si institutiilor), nu credem ca
gresim daca am afirma ca marketerul implicat in studiul acestui comportament
trebuie sa fie un enciclopedist. El trebuie sda aiba suficiente cunostinte de
economie, psihologie, sociologie, drept, religie etc. — ceea ce cartea de fata
Incearca sd i le furnizeze.

Fara a insista prea mult asupra disputei legate de subiectul supus atentiei in
studiile comportamentale (omul in general, cumparatorul, consumatorul,
platitorul etc.), subliniem ca noi am conventit sa precizam ca acesta este clientul
firmei interesate sa-i satisfaca nevoile, dorintele si cererea, privit in cmpania
tuturor celor care-i pot influienta comportamentul (incitatatori, informatori,
decidenti si lideri de opinie, sefi, critici etc.). De aceea a fost preferat pentru carte
titlul de Comportamentul clientilor.

Fiind vorba de un suport al unui curs universitar, pentru a usura demersal
celor interesati in aprofundarea subiectelor prezentate, am preferat ca trimiterile
bibliografice sd fie facute ,,la vedere” (adica nu numai in partea de Bibliografie a
cartii, ci si la subsolul fiecarei pagini).

In cartea de fati s-au valorificat integral o serie de studii in domeniu
publicate deja de autori in diverse reviste si volume, conform trimiterilor
bibliografice aferente.

Autorii
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CORELATIA NEVOI - DORINTE - CONSUM

Pentru a se ajunge de la manifestarea nevoilor la consum, stiintele economice
fac apel si la alte concepte, respectiv procese.

1.1. Cateva concepte de baza

Pentru a intelege cat mai bine comportamentul omului in calitatea sa de
cumpardtor (sau/si consumator) de bunuri materiale sau servicii, este absolut
necesara o bund cunoastere a continutului unor concepte, cum ar fi cele de:
nevoie, dorintd, produs (mijloc de acoperire), cerere si consum.

1.1.1. Nevoile de consum

Actiunile pe care omul le intreprinde de-a lungul vietii sunt impuse de
necesitatea satisfacerii nevoilor sale.

Studiul nevoilor si dorintelor consumatorilor constituie punctul initial (si cel
terminus) ale oricdrei abordari de marketing. Nevoia reprezinti alfa si omega
preocupdrilor de marketing.'

Desi economistii 0 invoca necontenit, sarcina definirii ei a fost asumata (cu o
oarecare prioritate chiar) In egald masura de lingvisti, psihologi si sociologi.

In limbajul curent, prin nevoie (trebuintd, necesitate sau cerintd) intelegem
starea de lipsa in care se afla cineva §i care implica o rezolvare cu caracter
presant, respectiv tot ceea ce ea impune sa se facd.

Ph. Kotler formuleaza o definitie mult mai scurtd si mai clara. In opinia sa,
nevoia este starea de congtientizare a unei senzatii de lipsa. Trecand peste faptul
ca unele nevoi se manifesta la nivelul subconstientului, credem ca o astfel de
definitie este pe deplin acceptabild in marketing. Tocmai aceasta stare de lipsa, de

' T. Gherasim, A. Gherasim — Marketingul intr-o abordare critica, Editura Universitatii
,,George Bacovia”, Bacdu, 2009, p. 12-16, 40 — 95.
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privatiune, de neliniste, de dezechilibru, de tensiune si, deci, de disconfort prin
care se manifestd o nevoie este cea care mobilizeaza energiile omului care o
congtientizeaza 1n directia gasirii modalitatilor de stingere a ei.

A. Maslow (care s-a ocupat in mod deosebit de studiul nevoilor) afirma in
acest sens ca nevoile nesatisfacute sunt cele care explica, in ultima instantd,
comportamentul indivizilor.

Cert este ca nevoile reprezintd un atribut obiectiv al omului, dar si al
societatii in ansamblul sdu. Ele se situeaza adeseori inaintea posibilitatilor de
satisfacere, manifestdindu-se ca un impuls pentru dezvoltarea productiei sociale.
Apoi, imediat ce unele dintre ele sunt satisfacute, altele noi incep sa le ia locul.
Tocmai de aceea se poate spune ca nevoile umane sunt nelimitate.

In acest context nu trebuie neglijata insa nici existenta pseudo-nevoilor,” care
se manifestd mai cu seama in asa-numita “societate de consum”, proprie tarilor
superdezvoltate (dar nu numai). In cadrul acesteia, pentru a veni in intimpinarea
satisfacerii nevoilor de afirmare sau de dobandire a un anumit statut social, unii
consumatori 1si irosesc o buna parte din venituri cumparand produse ,,de firma”
(mai ales de genul articolelor vestimentare). Existd oameni care isi aleg, de pilda,
zonele turistice spre care se orienteazd nu in functie de calitatea serviciilor de care
pot beneficia (care poate fi chiar mai proasta decat in altele), ci {inAnd seama de
,ce fel de lume ” frecventeaza acea zona (dorind sa sugereze faptul ca si ei fac
parte din ,lumea buni”). In general, pseudo-nevoile se manifestd in randul
oamenilor dominati de snobism.

Din toate definitiile date marketingului rezultd ca preocuparea sa de baza o
constituie cunoagsterea acestor nevoi - de unde si grija pentru gasirea celor mai
bune solutii de acoperire a lor.

Omul a fost preocupat de acoperirea nevoilor de consum (si a consumat
bunuri) inainte de a fi catusi de putin preocupat de productie. Evident ca ne
referim aici la omul matur, rational, responsabil, care-si asuma grija existentei lui
si a familiei sale.

Imediat dupa ce a aparut pe pamant, omul a consumat exclusiv bunurile pe
care natura, fara pretentia de a primi ceva in schimb, i le-a oferit: lumina, caldura,
apa, aer, fructe, peste, addpost etc. - adicd bunuri indispensabile (si astdzi) vietii.
Daca ar exista si numai un astfel de argument, credem ca ar fi suficient pentru a

2 D. MORARIU, D. PIZMAS: Comportamentul consumatorului - dileme, realitdti,
perspective, http:/file.ucde.ro/cursuri/T_2 n26 Comportamentul consumatorului.pdf.pdf
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pleda in favoarea primatului consumului asupra productie. Pot fi invocate nsa si
altele.

In cadrul aceluiasi tip de existenti, a doua modalitate de asigurare a
consumului fara a se apela la productie a fost cerutul de la altii (cersitul), el fiind
practicat (pe vremurile acelea, dar si astazi) fie de cei neputinciosi, fie de cei
lenesi sau ,,smecheri”.

Imediat ce consumatorii s-au Inmultit, iar bunurile oferite de natura au
inceput sd devind insuficiente, a capdtat extindere o a treia modalitate de acoperire
a nevoilor 1n afara productiei: insusirea lor prin violenta. Dupa modelul oferit de
lumea animala, cel mai tare a inceput sa ia de la cei mai slabi.

In aceleasi conditii, nici consumul pe seama bunurilor insusite prin firt nu a
intarziat prea mult sa apara.

Desi sunt forme foarte concrete de preocupare pentru acoperirea cat mai
buna a nevoilor de consum (ceea ce astdzi constituie miezul marketingului),
aceste patru modalitdfi de asigurare a consumului (independent de productie), pe
seama bunurilor oferite cu generozitate de naturd (ultimele trei fiind transmise
genetic unor oameni pana in zilele noastre), se considera ca nu ar avea de-a face
cu marketingul. Grija individului (nu a altora) pentru acoperirea la cel mai Tnalt
nivel a propriilor nevoi de consum este un lucru absolut natural, nefiind deci o
preocupare de marketing - chiar daca il face pe acesta (inclusiv atunci cand se afla
in postura de simplu culegator, de cersetor, de agresor sau de hot) sa-si aleaga
bunurile pe care si le procurd in asa fel incat sa-si maximizeze gradul de acoperire
a nevoilor.

Pe de alta parte, nici grija altora pentru acoperirea nevoilor noastre nu intrd
automat in sfera marketingului. Avem in vedere aici grija manifestata de cei care
si-au luat (sau au primit) sarcina intretinerii unor persoane (parinti, fundatii, centre
de protectie a persoanelor defavorizate etc.).

Existd si 0 a cincia forma de stingere a nevoilor de consum, de data aceasta
legata (dependentd) de productie, care se considera ca nu ar tine nici ea de sfera
marketingului: cea pe seama bunurilor produse chiar de catre consumatorii lor.
Ea este intalnitd nu numai in economia naturald, in care oamenii, familiile sau
comunitatile consuma direct ceea ce produc, fara a apela la piata (care ddinuie, la
o cu totul altd scard, si astdzi), ci si In economiile cele mai moderne (care nu iau
producdtorilor-proprietari dreptul de a consuma direct o parte din ceea ce produc).

Scopul pentru care am facut referire la aceste cinci forme de asigurare a
consumului a fost acela de a sugera faptul ca astfel de cazuri (pe care le intdlnim



