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ABSTRACT: CONSUMER BEHAVIOR REQUIRES AN INTERDISCIPLINARY APPROACH TO ITS
INVESTIGATION, DUE TO THE DIFFERENT NATURE OF THE ACTS AND DECIS ON PROCESSES
THAT COMPOSE IT.

THE CENTRAL ELEMENT IN A SUCCESSFUL BUSINESS IS KNOWLEDGE OF THE EUROPEAN
UNION EUROPEAN CONSUMER.

IN THISHUGE MARKET, ENTREPRENEURS MUST COMPLY THE EU CONSUMERS. THEY MUST
REPORT THEIR OFFER TO LOCAL MARKETS, NATIONAL, REGIONAL OR EUROPEAN SNGLE
MARKET ASAWHOLE.

ONE OF THE BASC FEATURES OF MODERN CORPORATE POLICY IS TO ADOPT A UNIFORM
POLICY, CONSSTENT WTH A PROSPECTIVE BEHAVIOR.
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Introducere

Studiul comportamentului consumatorului s-a dezvoltat in stransa legatura cu cercetarile
motivationale, menite sid explice mecanismul deciziilor de cumpdrare si de consum.

Comportamentul consumatorului, desi este un concept cu care opereaza toti specialistii din
domeniul cercetarii pietei, nu are o definitie unanim acceptata.

Comportamentul consumatorului este rezultatul atitudinilor si motivatiilor, al
npersonalitdfii individului, fiind influentat de o serie de factori de naturd atat endogena cat si
exogena care 11 pun amprenta asupra deciziilor pe care acesta le ia in calitatea sa de consumator.
Fiecare consumator incearca sa-si satisfaca anumite nevoi §i cautd anumite avantaje care pot fi
obtinute prin achizitionarea unui produs sau serviciu. In plus, fiecare consumator vede un
produs/marca ca pe un ansamblu de atribute care pot furniza avantaje si satisface nevoia respectiva
intr-o masura diferita.

In al doilea rand, consumatorul va acorda diverse grade de importanta fiecirui atribut. Aici
trebuie facuta o distinctie intre importanta unui atribut si caracterul lui predominant. Atributele
predominante sunt cele care apar in mintea consumatorului atunci cand acesta este rugat sa se
gandeasca la caracteristicile unui produs / marca, dar nu sunt in mod necesar cele mai importante
pentru €.

In al treilea rand, consumatorul isi creeazi o serie de convingeri cu privire la 0 marci, acest
complex fiind cunoscut sub denumirea de imagine de marca.

In al patrulea rand, se presupune faptul ci individul ca si consumator acordi o valoare de
intrebuintare fiecarui atribut, fapt ce aratd modul in care acesta asteapta ca satisfactia totald oferita
de un produs / marca sa varieze in functie de diferitele niveluri ale atributelor acestuia.

In al cincilea rand, consumatorul isi dezvolti o serie de atitudini in privinta diferitelor marci prin
aplicarea unei proceduri de evaluare. Consumatorii vor utiliza una sau mai multe tehnici de
evaluare, care depind de cumparator si de decizia de cumparare (modelul valorii de asteptare se
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bazeazd pe evaluarea mai multor atribute carora li se acordd o importanta diferitd, modelul
conjunctiv al alegerii se bazeaza pe evaluarea unui atribut unic, modelul disjunctiv este axat pe
alegerea intre doua atribute etc. ).

In etapa de evaluare, consumatorul intocmeste clasamente ale marcilor si isi defineste
incipient intentiile de achizitionare. In general, decizia de a cumpara (5) vizeaza produsul / marca
preferata. Totusi, intre intentia si decizia de achizitie mai pot interveni alti doi factori: atitudinea
altor persoane si factori neasteptati (schimbarea neasteptatd a unor date care influenteaza achizitia:
nivelul venitului, pretul estimativ al produsului, etc. ). Hotararea unui consumator de a-si schimba,
amana sau evita o decizie de cumparare este influentatd In mod semnificativ de riscul perceput.

Satisfactia sau insatisfactia cumparatorului dupa achizitionarea produsului, adica
comportamentul post-achizitie (5) depinde de relatia dintre asteptdrile consumatorului si
performantele efective ale produsului. Daca produsul nu corespunde asteptarilor, consumatorul va
fi dezamagit, iar daca corespunde, el va fi satisfacut. Aproape toate achizitiile importante dau
nastere unei disonante cognitive sau stari de disconfort, ca urmare a neconcordantelor constatate
dupa cumparare. Consumatorii sunt satisfacuti de avantajele marcii alese si, totodata, bucurosi sa
evite neajunsurile marcilor neachizitionate. Pe de altd parte, fiecare achizitie implicd un
compromis, orice marcd avand imperfectiuni in raport cu altele.

Satisfactia sau insatisfactia consumatorilor fata de produsul/marca achizitionate determina
comportamentul ulterior in raport cu acestea. Astfel, daca consumatorul este satisfacut de alegerea
facuta, probabilitatea de a cumpara din nou acelasi produs/marca creste. Consumatorii satisfacuti
de produsele/marcile achizitionate manifesta tendinta de a comunica si de a impartasi persoanelor
cu care intrd Tn contact (cel mai adesea persoane apropiate) opiniile lor pozitive, in timp ce
consumatorii nesatisfacuti incearca cel mai frecvent reducerea disonantei cognitive. Acestia pot
reactiona fie optdnd pentru strategia ,retragerii” (abandonarea sau returnarea produsului), fie
pentru strategia comunicarii (transmiterea nemultumirilor catre producdtor, prevenirea
cunoscutilor cu privire la atributele produsului etc. ).

Elementul central in reusita unei afaceri din spatiul Uniunii Europene este cunoasterea
consumatorului european.
In cadrul acestei imense piete, intreprinzitorii trebuie si raspundd cerintelor de consum ale
populatiei Uniunii Europene. Ei trebuie sa se raporteze cu oferta lor la diferite piete locale,
nationale, regionale sau pe ansamblul Pietei unice europene, avand la bazd o analizd temeinica
referitoare la structura socio-demografica, capacitatea economica si profilul comportamental si
cultural.

Amplificarea circulatiei persoanelor, bunurilor si a serviciilor, precum si a capitalurilor va
antrena o tot mai mare omogenizare a modurilor de viatd a cetatenilor din cadrul spatiului
comunitar.

.Analiza datelor ce evidentiaza fizionomia consumatorului din cadrul Uniunii Europene
trebuie sd fie directionata catre aspecte demografice mai profunde, cu implicatii asupra cererii de
produse si servicii.

Unul dintre criteriile sociale se refera la marimea medie a unei gospodarii, respectiv
numarul persoanelor ce ocupa o locuinta. Datele statistice releva faptul ca pe ansamblul spatiului
comunitar marimea medie a unei gospodarii este situatd intre 2,1 si 3,5 persoane. Predomina
gospodariile constituite dintr-o singura persoana, mai ales in tarile nordice (Suedia, Finlanda,
Danemarca), in timp ce tari din zona sudicd a Uniunii Europene precum Spania, Grecia, Portugalia,
Italia se remarcd prin ponderea insemnata a gospodariilor constituite din cinci sau mai multe
persoane.
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Determinantii consumatorului comunitar european

Un determinant major al consumatorului comunitar este cel economic. Alaturi de
indicatorul “PIB/locuitor” , potentialul pietei este apreciat si prin puterea de cumparare a populatiei
comunitare, care a inregistrat un trend pozitiv, pus pe seama stabilitatii preturilor si a cresterii
veniturilor populatiei.

Volumul si structura consumului populatiei sunt indicatori ce reliefeaza o legitate generala
a consumului - dependenta cererii pentru anumite categorii de produse sau servicii de veniturile
populatiei. Pe masura cresterii veniturilor populatiei din cadrul spatiului comunitar se manifesta
tendinta de crestere a ponderii cheltuielilor pentru satisfacerea unor nevoi de ordin superior,
precum educatie, culturd, divertisment, amenajarea locuintei si a spatiului de locuit, in dauna
nevoilor primare, legate de hrana si siguranta.

Schimbarile favorabile produse in cadrul larg al activitatii economice au avut un impact
benefic asupra bunastarii, asupra nivelului de trai si, nu n ultimul rand, asupra reducerii decalajelor
existente intre consumatorii diferitelor tari comunitare. Cresterea constanta a veniturilor populatiei
tarilor membre ale Uniunii Europene va avea ca rezultat principal o mai mare putere de cumparare,
reflectatd Tn volumul si structura cheltuielilor de consum, prin diminuarea ponderii cheltuielilor
legate de alimentatie, imbracaminte in favoarea celor afectate pentru locuintd, intretinerea
sanatatii, educatie, divertisment, transport, telecomunicatii si petrecerea timpului liber. In acelasi
timp, politica de reducere a decalajelor dintre veniturile populatiei diferitelor tari si regiuni
comunitare, promovata in cadrul procesului de integrare, va determina o anumitd convergenta a
caracteristicilor consumatorilor din tarile membre.

Factorii sociali sunt reprezentati de grupurile mici din care face parte consumatorul.
Grupurile care au o influenta directa asupra consumatorului si carora acesta le apartine constituie
grupuri de apartenentd, care sunt principale (familia, prietenii, vecinii, colegii) si secundare
(grupuri religioase, asociatii profesionale, sindicate) )[1].

Principalii factori psihologici care influenteazd decizia de cumparare sunt motivatia,
perceptia, invatarea si convingerile / atitudinile

Alaturi de factorii demografici, sociali, economici, psihologici, cultura si educatia isi
exercitd influenta modelatoare si diferentiatd asupra profilului consumatorului european
comunitar, cu repercusiuni asupra mix-ului de marketing european.

Factorii care exercitd cea mai puternica influentd asupra comportamentului consumatorului
sunt cei culturali, iar acestia sunt: cultura, subcultura si clasa sociala din care face parte
consumatorul.

In spatiul cultural al Uniunii Europene se remarci o mare diversitate, atat in privinta
nivelului implicit al fenomenului cultural (sistemul de valori si atitudini, reprezentari sociale si
institutii) cat si al nivelului explicit ( limba, limbaj si modalitati de consum)[2].

In prezent in cadrul spatiului comunitar, existi doua tendinte :

e tendinta cdtre omogenizare, caracteristicd a spatiului nordic, caracterizat prin
alocarea intr-o masurda mai mare de surse financiare catre locuintd, spatiul
ambiental, sdndtate, petrecerea timpului liber in afara tarii, cele mai permeabile
categorii fiind tineretul, liderii de opinie s1 oamenii de afaceri.

e tendinta catre echilibrul mediteranean, ca mediana a modului de viata nordic si
sudic, printr-o imbinare a celor doua stiluri, nordic si sudic, manifestat printr-o mal
mare sociabilitate, exuberantd, dinamizarea vietii economice si sociale in tarile
nordice §i prin atractia fatd de modelul de reusitd individual, prin munca si bani.
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Atitudinile variate ale consumatorilor din diferite tari comunitare - referitoare la politica,
religie, muzica, religie, imbracaminte, amenajarea spatiului ambiental, etc. - necesitd o mai mare
flexibilitate a ofertei intreprinzatorilor, Intrucat acestea nu pot fi schimbate, dupd cum nici
obiceiurile de consum, ca rezultat al traditiilor etnice, culturale si religioase nu permit decat
ajustarea ofertei. Activitatea Intreprinzatorilor, la nivelul diferitelor piete, este influentata de
nivelul educational al consumatorilor, care reprezinta un element determinant in definirea naturii
pietei bunurilor de consum. Cu cat populatia are un nivel educational mai ridicat, cu atat ea va dori
sd 1 se asigure o comunicare promotionald mai complexa si rafinata.

Intreprinzitorii din cadrul Uniunii Europene “sunt sfituiti si identifice cu atentie
deosebirile care exista intre pietele nationale si sa-si adapteze produsele si serviciile in asa fel incat
s corespunda gusturilor si preferintelor locale™[3].

Stilul de viata al consumatorului european

Unul dintre factorii personali ce determind comportamentul consumatorului din cadrul
spatiului comunitar se refera la stilul sau de viatd. Ca urmare a faptului ca acesta este un aspect
deosebit de important in definirea corespunzatoare a “tintei” pe care doresc sd o cucereasca
intreprinzatorii, isi ajusteazd mix-urile de marketing se manifestd un interes crescand pentru
definirea lui. Cercetarile[4] intreprinse pand acum nu au reusit definirea precisa si clasificarea
universala a stilurilor de viata.

Toate studiile intreprinse pana in prezent pentru caracterizarea stilurilor de viata la nivelul
locuitorilor spatiului comunitar reprezintd un fundament pretios al deciziilor intreprinzatorilor
referitoare la standardizarea produselor, a mesajelor promotionale si a marcilor. Peste tot in
Uniunea Europeand, se manifestd o cerere comuna mai mare pentru bunurile de uz indelungat,
pentru articole de lux, pentru numeroase servicii (bancare, de asigurari, de consultantd).

Din aceastd analizd se desprinde concluzia cd existd obstacole in privinta diversitaii
culturale, legate de specificul produselor, spatiul geografic al consumatorului §i caracteristicile
sale demografice si sociale, dar si numeroase convergente si asemanari pe cuprinsul spatiului
comunitar, tendinte de intrepatrundere si omogenizare, ca urmare a intensificarii circulatiei
persoanelor, a bunurilor si a serviciilor, precum si a capitalurilor.

Abordari strategice pe Piata unica europeana

Una dintre caracteristicile de baza ale politicii intreprinderilor moderne este adoptarea unei
politici unitare, coerente, printr-un comportament prospectiv.

Politica de marketing reuneste un set de strategii adecvate situatiilor In care Intreprinderea
urmeaza sa isi desfasoare activitatea, legate de conceperea activitatii, derularea actiunilor practice,
directiile de pespectivd, toate avand ca obiectiv valorificarea potentialului sdu n concordanta cu
cerintele pietei careia i se adreseaza. In functie de obiectivele de marketing pe care si le fixeaza,
intreprinderea alege un set de strategii care sa 11 directioneze activitatea pentru a dobandi pozitia
dorita pe piata tinta.[ 5]

Orice intreprindere care isi fixeazd ca obiectiv sd actioneze pe Piata unicd europeand in
conformitate cu cerintele marketingului strategic, trebuie sia isi fundamenteze deciziile pe
urmatoarele etape de planificare strategica[6]:

Definirea misiunii, respectiv o precizare clara si concisa a scopului intreprinderii.

Stabilirea obiectivelor generale de marketing propuse, care trebuie sd fie accesibile,
flexibile, masurabile, clare, fezabile, compatibile,etc.
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Efectuarea auditului de marketing, vizand culegerea, analiza si interpretarea datelor si a
informatiilor referitoare la mediul intern si extern al intreprinderii, respectiv cu referire la impactul
factorilor de mediu asupra activitatii intreprinderii, analiza avantajului concurential in baza
valorificarii resurselor proprii, a elementelor strategice pe care trebuie sa se bazeze intreprinderea
si evaluarea factorilor politici, economici, sociali, tehnologici din cadrul Pietei unice europene,
evidentierea tendintelor pietei unice si a principalilor competitori.[7]

Analiza SWOT, respectiv a punctelor forte si a punctelor slabe , rezultate din analiza
mediului intern, coroborate cu oportunitatile si primejdiile din mediului extern.

Formularea ipotezelor referitoare la intreprindere si piatd, pe baza auditului de marketing
si a analize1 SWOT.

Definirea obiectivelor strategice de marketing, care trebuie sd vizeze: cresterea
profitabilitatii, a volumului vanzarilor, a cotei de piata, reducerea riscurilor de orice natura si
inovarea la nivelul produselor si a al organizarii intreprinderii[ 8].

Formularea strategiilor de marketing, care sa directioneze activitatea pentru dobandirea de
catre intreprindere a pozitiei dorite pe Piata unica, respectiv strategii de selectare a pietelor si de
patrundere pe Piata unicd europeand, strategii concurentiale si strategii specifice componentelor
mixului de marketing. [9]

In prezent, la nivel pan-european, firmele mari adopti strategii de intirire a pozitiei pe
piata, prin cooperari, achizitii, fuziuni, etc., firmele medii se axeaza pe cooperari in domeniul
distributiei In primul rand, iar firmele de mici dimensiuni aleg o strategie de nisa.

Elaborarea programelor de marketing, respectiv a unui ansamblu de actiuni practice, ce se
vor derula intr-o succesiune logica, cu anumite resurse - materiale, umane, financiare, necesare -
in care se fixeaza si se distribuie responsabilitati menite sa asigure atingerea obiectivelor strategice
si de marketing propuse.

Bugetul de marketing se referd la alocarea judicioasd a resurselor necesare realizarii
actiunilor cuprinse in programul de marketing, in functie de nivelul de importanta al fiecarei
tehnici de marketing, componenta a mixului, si evolutia de ansamblu a pietei respective.[10]

Implementarea, controlul si evaluarea rezultatelor planificarii strategice de marketing, din
care se va evidentia gradul de concordanta intre strategia la care a apelat intreprinderea si evolutia
pietei respective.

Strategii de patrundere pe Piata unica europeana

In decizia sa de a patrunde pe o noud piatd, intreprinderea poate apela la o serie de metode
traditionale in marketingul international, referitoare la: abordarea sistemica, abordarea nesistemica
si abordarea relationala.[11]

Abordarea sistemicd vizeaza luarea deciziilor in functie de datele statistice disponibile si
referitoare la potentialul pietelor. In aceastd categorie se includ urmitoarele modele: sistemul
filtrelor , model cu caracter eliminatoriu , bazat pe niste indicatori, sistemul indicilor de piata,, care
utilizeaza date furnizate de agentiile de risc, sistemul multivariabilelor ponderate, avand la baza
un set de indicatori proprii ai intreprinderii, relevanti pentru produsele care o intereseaza, modele
conjunctive, de categorisire a tarilor in doua grupe: acceptabile si neacceptabile si modele
compensatorii, ce au in vedere realizarea unui compromis intre diferite criterii.

Abordarea nesistemicd are o valoare descriptivd, aratand modalitatile prin care
intreprinderile isi selecteaza pietele si anume prin apelarea la criterii subiective,ca de exemplu
abordarea pietelor invecinate.
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Abordarea relationald, specificd mai ales In cazul pietelor industriale si institutionale,
vizeaza selectarea clientilor din anumite piete situate in afara tarii de origine si nu a pietelor , ca la
precedentele abordari. Se are in vedere o filtrare a celor mai putin atractivi parteneri potentiali de
afaceri, prin doua cai posibile de selectare:

selectia oportunista este sSpecifica situatiilor conjuncturale favorabile ivite pentru o
intreprindere oarecum intdmplator.

selectia sistemica se face pe baza unui plan prestabilit, cuprinzand : stabilirea criteriilor ce
urmeaza a fi utilizate in procesul selectiei, selectarea procedeelor si a instrumentelor de preselectie
a pietelor, cercetarea potentialului pietelor respective, clasificarea pietelor pe baza criteriilor
stabilite si, la final, selectia efectiva a pietelor, precum si stabilirea ordinii de intrare pe aceste piete
selectate.

O a doua decizie importanta pentru Intreprindere se refera la alegerea modalitatii de intrare
pe pietele europene. In stabilirea strategiei de urmat in aceastd etapi, e foarte important si se
cunoascd urmdtoarele elemente: gradul de internationalizare a firmei, variabilele ce tin de
specificul intreprinderii si al mediului de afaceri si modul de selectare a pietelor straine.

Se cunosc patru modalitati de patrundere pe pietele situate in afara granitelor tarii sale si
anume: [12]

e intrare indirectd pe piata selectionatd, fara investitie,prin intermediul exportului
indirect, a agentului comercial exclusiv, a importatorului distribuitor, a societatii de
comert international;

e intrare directd pe piata selectionata, prin investitie, exporturi directe, sucursala de
distributie, filiala comerciala, filiala de productie, birou de reprezentare, etc.;

e intrare prin asociere cu un partener local sau un tert, prin variante multiple: grup de
marketing pentru export, contract de management, societate mixtd de
comercializare, societate mixta de productie si comercializare, achizitie sau fuziune
Cu un partener locdl;

e intrare pe piata vizatd prin transfer international de tehnologie, respectiv cesiune de
licentad a brevetului, transfer sau export know-how, franciza pentru export.

Cea mai cunoscuta clasificare a strategiilor de intrare pe piete situate Tn afara tarii de origine
vizeaza trei mari categorii[ 13]:

- strategii de export direct sau indirect, la care apeleaza mai ales intreprinderile cu
dimensiuni reduse sau aflate in primele faze ale procesului de internationalizare;

- strategii asociate, care cuprind: angajamentele contractuale (licentierea, francisingul,
contractele de management si subcontractare), aliantele strategice care urmaresc obtinerea unor
economii de scara, firmele mixte si retelele dinamice complexe;

- investitiile straine directe ce permit participarea directd la conducerea si controlul
firmelor in care se investeste, avand trei forme, respectiv prin achizitii, prin fiziuni §i prin investitii
peloc gol. Aceasta din urma strategie a fost folosita, printre altele, de firmele vest-europene pentru
a intra pe pietele unor tari din Europa Centrala si de Est.

Strategii concurentiale pe Piata unica europeana

In elaborarea unei eficiente strategii de marketing, orice intreprindere trebuie si tina cont
atat de “tintele” pe care vrea sd le cucereasca - cumparatorii efectivi si potentiali - cat si de
“inamicii” lor din cadrul acelui spatiu, respectiv concurentii din domeniu.
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Respectarea principiului liberei concurente in spatiul economic European, prevazut prin
toatele tratatele succesive care stau la baza constituirii Uniunii Europene, este urmarita de catre
Directia Generala a Concurentei din cadrul Comisiei Europene.

Dupa cum afirma Ph. Kotler, unul dintre demersurile intreprinderilor trebuie sa il constituie
o foarte buna informare cu privire la ’obiectivele, strategiile, atuurile si slabiciunile concurentilor
si sa descopere care este comportamentul lor de reactie”.[14]

Stabilirea concreta a variantelor strategice concurentiale de marketing se va face in functie
de pozitia pe care o detine firma in cadrul domeniului sdau de activitate, de obiectivele,
oportunitatile si resursele de care dispune.[15]

In functie de rolul pe care il ocupa pe piata vizata, pozitiile strategice pot fi : de dominatie
(lider), de provocare, de urmarire pasnica sau de servire a niselor de piata.

Strategia firmelor lider vizeaza pastrarea pozitiei pe care o ocupa pe piatd, prin extinderea
pietei, prin cautarea de noi modalitati de sporire a cererii, prin protejarea cotei de piatd sau
extinderea ei chiar daca marimea pietei ramane constanta.

Strategia de provocare este adoptatd de firmele mai agresive ( salangerii), care 1si propun
sa atace liderul si alti concurenti prin strategii ofensive de genul: pe flancuri, prin incercuire, prin
evitare, frontale, de gherila.

Ultimul tip de strategie, strategia de urmarire pasnica, este caracteristica firmelor cu o
atitudine mai prudentd, ce recurg la propriile abilitati pentru cresterea cotei de piata, iar firmele
specializate pe servirea niselor de piatd sunt, in general, de mici dimensiuni si se adreseaza unor
segmente de piatd pe care liderii nu simt nevoia sa le cucereasca.

Strategiile concurentiale pot schimba structura si pozitia participantilor la competitia intr-
un anumit domeniu, astfel cd obiectivul de atins trebuie sa il constituie adoptarea unor strategii
care sd asigure un avantaj n afacerea respectiva, prin urmatoarele variante :

e costuri scazute in raport cu cele ale concurentilor, fapt realizabil prin investitii si
proiecte inovatoare, care sa permita ajustari ale preturilor si o mai buna promovare
si dezvoltare a lor;

e diferentierea produselor fata de oferta concurentilor, prin criterii de performanta,
calitate, etc.;

e nisa de piatd, respectiv 0 mica piata cdreia 1i sunt adresate produsele sau serviciile
intreprinderii, bazate pe costuri scazute sau pe diferentierea ofertei respective.
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