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COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI
iN PROCESUL DECIZIONAL DE CUMPARARE

Ecaterina TINCU,
masteranda,

Universitatea ,Alexandru Ioan Cuza” Iasi (Roménia)

SUMMARY

Le comportement du consommateur dé finit un processuspar lequel Uindividu
donne une réponse a une nécéssité. Ce processus combine des phases cognitives
fla décision) et des phases d’action (I’achat et la consummation proprement dite.
On fait une distinction claire entre le comportement de la consommation et celui
de lachat. Si dans le comportement de I'achat on retrouve des actions faites par
le consommarteuwr dans le moment ot il décide d’acheter ou non un produit, le

© comportament de la consommation comprend méme les actions impliquées dans

Dutilisation ou dans la consommation et le cutting vis-a-vis des produils ou des

services.

Comportamentul consumatorului

- defineste un proces prin care individul
¢ formuleazi un raspuns unei nevoi. Acest

proces combind faze cognitive (luarea

- deciziei) si faze de actiune (cumpérarea
. §i consumul propriu-zis). Facem distinctie
 clara intre comportamentul de consum §i
- cel de cumpdrare. Daci in comportamentul
~ de cumpdrare' regisim actiunile intreprinse

de consumator, afunci cind se decide daca
sd cumpere sau sd nu cumpere un produs,

© comportamentul de consum include i
. actiunile implicate in utilizare sau consum
* ¢l debarasarea de produse sau servicii.

Astfel, apare clard delimitarea

- conceptuald dintre cei doi termeni:
35 cumpdrator, respectiv, consumator. Desigur,

sint dese cazurile in care cumparitorul este
i consumatorul produselor achizifionate.
Dar sint suficiente §i cazurile in care
persoana pentru care s-a facut achizitia
nu a fost implicatd in procesul de cumpérare
(ex.: bebelusul consumator de scutece,
destinatarul unui cadou ete.). Deci cine
este cumparatorul? El este persoana
implicata rational, afectiv §i activ in procesul
decizional de cumpirare, el fiind §i platitorul
direct (cind plateste cash) sau indirect (¢ind
pliteste electronic, folosind un intermediar
financiar — banca). Notiunea de
consumator introduce si in sfera unor
actiuni de consum/utilizare, precum si spre
actiuni conexe actului de consum, ce fin
de pastrare, stocare, vizibilitate, debarasare
etc,
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Fig. 1. Procesul decizional de cumparare

1. Congtientizarea meveii

Recunoagterea problemei apare atunci
cind consumatorul isi da seama ca are
nevoie de un anumit articol, ¢a exista o
neveie de acoperit sau o problema de
rezolvat. Aceastad situatie poate apiarea
prin epuizarea sortimentului (¢ind stocul
de bunuri al consumatorului a fost folosit
sau yzat); say prin extensia sortimentului
(cind consumatorul simte nevoia sé adauge
unele articole noi la sortimentul pe care il
poseda}. Astfel, consumatorul a decis doar
sa caute o solutie pentru problema aparuta,
eventual prin cumpararea unui nou produs.
Nevoia resimtita poate fi numita fie utilitara
(referitoare la atributele functionale ale
produsului), fie hedonista (referitoare la
aspectele placute sau estetice ale
produselor). Pérerea curenta este ca in
majoritatea deciziilor exista un echilibru
intre cele dowa tipuri de nevoi.

Congtientizarea nevoii’ are loc atunci
cind se constata o diferentd intre starea
ideala, dorita i cea existenta.

Un stimul intern sau impuls apare din
cauza decalajului dintre starea reald i cea
doritd. De exemplu, foamea duce la
impulsul de a gasi hrana. Cu cit individul e

JOJE192499 INjnJRUL} BUNQLIL

mai flamind, cu atit impulsul e maj mare.
Dar odata ce foamea a fost potolita,
individul poate trece la satisfacerea altor -
nevoi. Pentru specialigtii in marketing, ;

starea reald a individului nu poate fi, de

obicei, influentata; deci o mare parte din
213

activitatea de marketing este indreptatd
spre satisfacerea starii dorite (de ex.: “Nu |
crezi ¢d meriti ceva mai bun?”). Astfel, !

. . - PO . :
impulsurile sint generate prin incurajarea *

unei revizuiri a starii dorite. Cu ¢it nivelul
impulsului e mai ridicat {adica discrepanta
dintre starea reala si cea dorita e mai
mare}, cu atit individul este mai deschis
catre examinarea unor moduri noi de a-si
satisface nevoia. Cu alte cuvinte, un om
fiamind va incerca orice fel de mincare.

Congtientizarea nevoii se poate face
instantaneu (s-a stricat masina i ai rimas
cu ea in drum} sau evolutiv (toata viata ti-
ai doritsa fii rogeat, dar nu ai gasit niciodata
destul curaj sa treci la actiune).

2, Cautarea informatiilor

Dupa ce au fost motivati sd caute o
solutie 1a problema ridicata de nevoia lor,
consumatorii se angajeaza in doué forme
de cautare informationala.

Cautarea internd implica rememorarea



experientelor anterioare privind categoria
de produse. De asemenea, consumatorul
reflecteaza la ce a auzit despre categoria
respectiva.

Cdutarea externd implica o rait prin
magazine, citirea prospectelor si a
reclamelor producétorilor i, eventual,
discutii cu prietenii despre achizitia propusa.

Pentru majoritatea achizitiilor, cdutarea
interna este, probabil, suficientd. De
exemplu, un consumator care are nevoie
sd cumpere biscuiti isi va aminti usor
gustul mdrcii favorite §i raftul din su-
permarket unde ii gaseste. Pe de alta parte,
la cumpararea unui nowu set hi-fi e posibil
sa faca niste cercetiri mai ample, citind
prospecte ale fabricantilor si mergind prin
magazine de produse electronice. Scopui

. acestel actiuni este reducerea riscuiui.

Cumpirarea unei marci nepotrivite de

214 biscuiti implica unrisc foarte mic, intrucit
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' implicarea financiard e scazuta. Dar o

. gregeald In cumpd@rarea unui set 2i-f poate
¢ fi scumpd. Din acest motiv, muiti detailisti

{ ofera posibilitatea de returnare fira
- explicatii a marfii, reducind, astfel, nivelul
- derisc i crescind sansele de cumpa-rare.

3. Evaluarea alternativelor

De multe ori, se intimpla ca produsul
sa depageasca puterea individului de
evaluare obiectiva a calitétii, caz in care
apeleaza la o serie de criterii-surogat
precum pretul, imaginea magazinului sau
imaginea mércii, ca fiind indicatori ai

. acesteia. Atunci cind este vorba de
© articolele cosmetice, de pilda, oamenii tind
. sA asociezepreftdui inalt o calitate mare.
In cazul medicamentelor, ei utilizeazi
" prestigiul mdrcii’ drept garantie a

sigurantei i calitdtii.* Un alt
pseudoindicator utilizat pentru anumite
categorii de produse este fara de origine;
in general, consumatorii agteapta calitate

ridicata de la electronicele japoneze,
automobilele germane, ciocolata elvetiana
§i votca ruseasca.

Cercetarile au aratat ca de-a lungul
existentei sale consumatoruk
experimenteaza pe rind (in cele mai muite
cazuri) in vederea obtinerii unei experiente
si deci a invatarii.

4. Cumpirarea

Actul de cumpiérare depinde in strinsa
misurd de atitudinile dezvoltate de
consumator fata de diferite marci. Cu ¢it
atitudinea fatid de o marci este mai
favorabila, cu atit creste probabilitatea ca
acea marci si fie cumpirata. In aceasta
etapaa procesului de cumpérare apare deci
problema ridicata de alegerea locului de
vinzare. Consumatorul poate alege mai intfi
marca §i apoi locul de unde sa cumpere,
poate alege intii locul §i apoi marca, sau le
poate alege pe amindoud deodata.

Alegerea debugeului comercial depinde
de situarea geografica a magazinuiui, de
gama sortimentala oferita, de nivelui
preturilor, de comportamentui personalului
de vinzare, de modul de servire, de ambianta
interioard, de calitatea clientelei i de
reclama.

Deciziile de cumparare se adopti cu
atit mai multa grija cu cit implica cheltuieli
si riscuri mai mari.

5. Evaluarea postcumpirare

Muiti ar putea considera ¢a procesul
de luare a deciziei de cumparare se incheie
cuactul de cumpérare in sine. Dar cum in
marea mdjoritate a cazurilor cumpararea
unui produs nu este un fenomen izolat, ci
precede reludri ale acestui comportament,
acest fapt impune evaluarea de citre
consumator a consecintelor cumpararii
facute.

Cumpararea unui produs determina
aparitia unor agteptari privind satisfactia



pe care o aduce acel produs in consum.
Dar exista si cazul in care produsul nu
confirma asteptarile anterioare instalindu-
se, astfel, ceea ce se numeste disonanta
cognitiva. In ambele cazuri Tnaintea unui
verdict final se poate instala neincrederea
n alegerea facuta, teama sau chiar parerea
de rau. Acestea pot avea drept cauza
parerea ca:

-nu a fost timp suficient pentru alegere;

-nu au fost luate in considerare toate
marecile;

-nu s-a dispus de informatii suficiente
privind oferta existenta;

-cumpararea poate suscita comentarii
negative in rindul anturajului consumatorului
ele.

Disonanta are consecinte grave pentru
producator:

- in primul rind, pentru ca un
consumator dezamagit este adesea pierdut
si se stie ca este din ce in ce mai costisitor,
data fiind concurenta, sa se cucereasca
noi clientj;

- apoi, pentru cd un consumator
dezamagit va comunica anturajului sau

nemultumirile sale referitoare la produs,
iar informatia negativa va circula liber.

Producatorul trebuie s& incerce sa evite
consecintele negative ale deceptiei adoptind
doua tipuri de proceduri:

- sa raspunda la
consumatorilor;

- sa includa in strategie si mijloacele
de evitare a deceptionarii clientilor. Acest
lucru se poate face prin

- evitarea formarii unor asteptari
nerealiste;

- luarea in considerare a imperativelor
calitatii n toate fazele de dezvoltare a
produselor (de Ila concepere la
comercializare);

- grija pentru calitate poate fi
demonstrata prin oferirea de garantii in caz
de insatisfactie;

- produsul trebuie Tnsotit de instructiuni
de montare si de utilizare simple, in limba
utilizatorului;

- clientii fideli pot fi recompensati;

- plingerile si problemele legate de
calitate sa fie tratate cu seriozitate.
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