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SUMMARY 
Le comportement du consommateur definit un processuspar lequel l'individu 

donne une reponse a une necessite. Ce processus combine des phases cognitives 
(la decision) et des phases d'action (l'achat el la consummation proprement dite. 
On fait une distinction claire entre le comportement de la consommation et celui 
de l'achat. Si dans le comportement de l'achat on retrouve des actions faites par 
Ie consommateur dans le moment ой il decide d'acheter ou поп un produit, le 
comportament de la consommation comprend тёте Ies actions impliquees dans 
I 'utilisation ou dans la consommation et le cutting vis-ă-vis des produits ou des 
services. 

Comportamentul consumatorului 
defineşte un proces prin care individul 
formulează un răspuns unei nevoi. Acest 
proces combină faze cognitive (luarea 
deciziei) şi faze de acţiune (cumpărarea 
şi consumul propriu-zis). Facem distincţie 
clară intre comportamentul de consum şi 
cel de cumpărare. Dacă in comportamentul 
de cumpărare1 regăsim acţiunile întreprinse 
de consumator, arunci cînd se decide dacă 
să cumpere sau să nu cumpere un produs, 
comportamentul de consum include şi 
acţiunile implicate în utilizare sau consum 
şi debarasarea de produse sau servicii. 

Astfel, apare clară delimitarea 
conceptuală dintre cei doi termeni: 
cumpărător, respectiv, consumator. Desigur, 

sînt dese cazurile în care cumpărătorul este 
şi consumatorul produselor achiziţionate. 
Dar sînt suficiente şi cazurile în care 
persoana pentru care s-a făcut achiziţia 
nu a fost implicată în procesul de cumpărare 
(ex.: bebeluşul consumator de scutece, 
destinatarul unui cadou etc.). Deci cine 
este cumpărătorul? E l este persoana 
implicată raţional, afectiv şi activ în procesul 
decizional de cumpărare, el fiind şi plătitorul 
direct (cînd plăteşte cash) sau indirect (cînd 
plăteşte electronic, folosind un intermediar 
financiar - banca). Noţiunea de 
consumator introduce şi în sfera unor 
acţiuni de consum/utilizare, precum şi spre 
acţiuni conexe actului de consum, ce ţin 
de păstrare, stocare, vizibilitate, debarasare 
etc. 



Procesul decizional de cumpărare 
Oricare dintre noi, pentru orice act de 

cumpărare parcurge cele cinci etape ale 

procesului decizional de cumpărare, 
indiferent de natura produsului 
tranzacţionat. 
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Fig. 1. Procesul decizional de cumpărare 

I . Conştientizarea nevoii 
Recunoaşterea problemei apare atunci 

cînd consumatorul îşi dă seama că are 
nevoie de un anumit articol, că există o 
nevoie de acoperit sau o problemă de 
rezolvat. Această situaţie poate apărea 
prin epuizarea sortimentului (cînd stocul 
de bunuri al consumatorului a fost folosit 
sau uzat); sau prin extensia sortimentului 
(cînd consumatorul simte nevoia să adauge 
unele articole noi la sortimentul pe care îl 
posedă). Astfel, consumatorul a decis doar 
să caute o soluţie pentru problema apărută, 
eventual prin cumpărarea unui nou produs. 
Nevoia resimţită poate fi numită fie utilitară 
(referitoare la atributele funcţionale ale 
produsului), fie hedonistă (referitoare la 
aspectele plăcute sau estetice ale 
produselor). Părerea curentă este că în 
majoritatea deciziilor există un echilibru 
între cele două tipuri de nevoi. 

Conştientizarea nevoii3 are loc atunci 
cînd se constată o diferenţă între starea 
ideală, dorită şi cea existentă. 

Un stimul intern sau impuls apare din 
cauza decalajului dintre starea reală şi cea 
dorită. De exemplu, foamea duce la 
impulsul de a găsi hrană. Cu cît individul e 

mai flămînd, cu atît impulsul e mai mare. 
Dar odată ce foamea a fost potolită, 
individul poate trece la satisfacerea altor 
nevoi. Pentru specialiştii în marketing, 
starea reală a individului nu poate fi, de 
obicei, influenţată; deci o mare parte din 
activitatea de marketing este îndreptată 
spre satisfacerea stării dorite (de ex.: "Nu 
crezi că meriţi ceva mai bun?"). Astfel, 
impulsurile sînt generate prin încurajarea 
unei revizuiri a stării dorite. Cu cît nivelul 
impulsului e mai ridicat (adică discrepanţa 
dintre starea reală şi cea dorită e mai 
mare), cu atît individul este mai deschis 
către examinarea unor moduri noi de a-şi 
satisface nevoia. Cu alte cuvinte, un om 
flămînd va încerca orice fel de mîncare. 

Conştientizarea nevoii se poate face 
instantaneu (s-a stricat maşina şi ai rămas 
cu ea in drum) sau evolutiv (toată viaţa ţi-
ai dorit să fii roşcată, dar nu ai găsit niciodată 
destul curaj să treci la acţiune). 

2. Căutarea informaţiilor 
După ce au fost motivaţi să caute o 

soluţie la problema ridicată de nevoia lor, 
consumatorii se angajează în două forme 
de căutare informaţională. 

Căutarea intemă implică rememorarea 
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experienţelor anterioare privind categoria 
de produse. De asemenea, consumatorul 
reflectează la ce a auzit despre categoria 
respectivă. 

Căutarea externă implică o raită prin 
magazine, citirea prospectelor şi a 
reclamelor producătorilor şi, eventual, 
discuţii cu prietenii despre achiziţia propusă. 

Pentru maj oritatea achiziţiilor, căutarea 
internă este, probabil, suficientă. De 
exemplu, un consumator care are nevoie 
să cumpere biscuiţi îşi va aminti uşor 
gustul mărcii favorite şi raftul din su­
permarket unde îi găseşte. Pe de altă parte, 
la cumpărarea unui nou set hi-fi e posibil 
să facă nişte cercetări mai ample, citind 
prospecte ale fabricanţilor şi mergînd prin 
magazine de produse electronice. Scopul 
acestei acţiuni este reducerea riscului. 
Cumpărarea unei mărci nepotrivite de 

Z14 biscuiţi implică un risc foarte mic, întrucît 
implicarea financiară e scăzută. Dar o 
greşeală în cumpărarea unui set hi-fi poate 

î fi scumpă. Din acest motiv, mulţi detailişti 
oferă posibilitatea de returnare fără 

да explicaţii a mărfii, reducînd, astfel, nivelul 
o de risc şi crescînd şansele de cumpă-rare. 
гч 3. Evaluarea alternativelor 

De multe ori, se întîmplă ca produsul 
**> să depăşească puterea individului de 
gj evaluare obiectivă a calităţii, caz în care 
m apelează la o serie de criterii-surogat 
.Ц precum, preţul, imaginea magazinului sau 
•Q imaginea mărcii, ca fiind indicatori ai 
q_ acesteia. Atunci cînd este vorba de 
rg articolele cosmetice, de pildă, oamenii tind 
£ să asocieze preţului înalt o calitate mare. 
2 în cazul medicamentelor, ei utilizează 
.2 prestigiul mărcii* drept garanţie a 
•Şj siguranţei şi calităţii. 4 Un alt 
•g pseudoindicator utilizat pentru anumite 
^ categorii de produse este ţara de origine; 

în general, consumatorii aşteaptă calitate 

ridicată de la electronicele japoneze, 
automobilele germane, ciocolata elveţiană 
şi votca rusească. 

Cercetările au arătat că de-a lungul 
existenţei sale consumatorul 
experimentează pe rînd (în cele mai multe 
cazuri) în vederea obţinerii unei experienţe 
şi deci a învăţării. 

4. Cumpărarea 
Actul de cumpărare depinde în strînsă 

măsură de atitudinile dezvoltate de 
consumator faţă de diferite mărci. Cu cît 
atitudinea faţă de o marcă este mai 
favorabilă, cu atît creşte probabilitatea ca 
acea marcă să fie cumpărată. în această 
etapă a procesului de cumpărare apare deci 
problema ridicată de alegerea locului de 
vînzare. Consumatorul poate alege mai întîi 
marca şi apoi locul de unde să cumpere, 
poate alege întîi locul şi apoi marca, sau le 
poate alege pe amîndouă deodată. 

Alegerea debuşeului comercial depinde 
de situarea geografică a magazinului, de 
gama sortimentală oferită, de nivelul 
preţurilor, de comportamentul personalului 
de vînzare, de modul de servire, de ambianţa 
interioară, de calitatea clientelei şi de 
reclamă. 

Deciziile de cumpărare se adoptă cu 
atît mai multă grijă cu cît implică cheltuieli 
şi riscuri mai mari. 

5. Evaluarea postcumpărare 
Mulţi ar putea considera că procesul 

de luare a deciziei de cumpărare se încheie 
cu actul de cumpărare în sine. Dar cum în 
marea majoritate a cazurilor cumpărarea 
unui produs nu este un fenomen izolat, ci 
precede reluări ale acestui comportament, 
acest fapt impune evaluarea de către 
consumator a consecinţelor cumpărării 
făcute. 

Cumpărarea unui produs determină 
apariţia unor aşteptări privind satisfacţia 



pe care o aduce acel produs în consum. 
Dar există şi cazul în care produsul nu 
confirmă aşteptările anterioare instalîndu-
se, astfel, ceea ce se numeşte disonanţă 
cognitivă. In ambele cazuri înaintea unui 
verdict final se poate instala neîncrederea 
în alegerea făcută, teama sau chiar părerea 
de rău. Acestea pot avea drept cauză 
părerea că: 

-nu a fost timp suficient pentru alegere; 
-nu au fost luate în considerare toate 

mărcile; 
-nu s-a dispus de informaţii suficiente 

privind oferta existentă; 
-cumpărarea poate suscita comentarii 

negative în rîndul anturajului consumatorului 
ele. 

Disonanţa are consecinţe grave pentru 
producător: 

- în primul rind, pentru că un 
consumator dezamăgit este adesea pierdut 
şi se ştie că este din ce în ce mai costisitor, 
dată fiind concurenţa, să se cucerească 
noi clienţi; 

- apoi, pentru că un consumator 
dezamăgit va comunica anturajului său 

nemulţumirile sale referitoare la produs, 
iar informaţia negativă va circula liber. 

Producătorul trebuie să încerce să evite 
consecinţele negative ale decepţiei adoptînd 
două tipuri de proceduri5: 

- să răspundă la plîngerile 
consumatorilor; 

- să includă în strategie şi mijloacele 
de evitare a decepţionării clienţilor. Acest 
lucru se poate face prin 

- evitarea formării unor aşteptări 
nerealiste; 

- luarea în considerare a imperativelor 
calităţii în toate fazele de dezvoltare a 
produselor (de la concepere la 
comercializare); 

- grija pentru calitate poate fi 
demonstrată prin oferirea de garanţii în caz 
de insatisfacţie; 

- produsul trebuie însoţit de instrucţiuni 
de montare şi de utilizare simple, în limba 
utilizatorului; 

- clienţii fideli pot fi recompensaţi; 
- plîngerile şi problemele legate de 

calitate să fie tratate cu seriozitate. 
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