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ABSTRACT. Through this article, we intednd to identify the megatrends of the modern consumer society
through which we will analyze the mega-trends of the consumer's behavior, the megatrends of the competitive
behavior, the megatrends of the distribution channels and the technological megatrends. Consumer behavior
addresses to the entire behavior of the end user of material and immaterial goods under the transformations that
take place in the new economy, which are driven by a variety of factors, including the development of
information technologies and nanotechnologies, increased competition and economic globalization.
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Introducere. Dezvoltarea economica a natiunilor, diversificarea ofertei de produse si
servicii, intensificarea concurentei, accelerarea aparitiei de noi produse, evolutia miscarilor
consumeriste §i ecologiste, cresterea interdependentei dintre pietele nationale sunt
doar citva factori care determind entitdtile economice sa se orientate nu atit spre obtinerea de
profit, cit spre atingerea altor categorii de obiective. Studierea comportamentului
consumatorului devine, astfel, un raspuns la intrebarile aparute la nivel organizational in
legatura cu caile posibile de dezvoltare a afacerilor in noua economie.

Consumatorii actuali din Republica Moldova sunt dinamici la trasformarile cu care se
confruntd societaea, abordand standardele si cultura consumului din tarile dezvoltate din
Europa. Acest lucru se datoreazd nu numai cresterii veniturilor populatiei active, dar si
schimbarii stilului de viata al persoanelor care cilatoresc mult, folosesc internetul pentru a
cauta, a evalua alternativele 1n achizitionarea de bunuri sau servicii, sunt interesati de aparitia
bunurilor ecologice pentru a mentine un stil de viata sanatos.

Metodele utilizate. In acest articol , in vederea realizarii scopului s-au utilizat mai
multe metode de cercetare stiintifica, printre care: metoda de analiza a literaturii in domeniul
cercetat, inductia si deductia, abstractia stiintificd, metoda grafica, etc. Utilizarea acestor
metode a permis sintetizarea abordarilor cu referire la comportamentul consumatorului si
analiza tendintelor comportamentului consumatorului. Sursele informationale a articolului
includ lucrdri ale cercetdtorilor strdini si autohtoni in domeniul comportamentului
consumatorului.

Abordari privind comportamentul consumatorului. Primele incercari de a dezvolta
0 teorie a consumului sunt legate de marii savanti ale stiintei sociale din secolele XIX-XX.

Economistul francez, filosoful si matematicianul Antoine Augustine Cournot (1801-
1877), pentru prima data a definit si a reprezentat grafic functia cererii, introducind conceptul
de ,,cerere elastica”.

Economistul german Hermann Heinrich Gossen (1810-1858) a dezvoltat principiile
matematice de baza ale teoriei utilitatii marginale. Utilizarea marimilor marginale in analiza
proceselor economice a determinat baza doctrinei economice de la sfarsitul secolului al XIX-
lea, numit ,,marginalism”, care a dezvoltat abordarea economica a studiului consumatorului.

Karl Marx (1818-1883) a avansat ideea ,fetisismului de marfuri” care vizeaza ca
relatiile dintre oameni 1n legatura cu productia si schimbul de marfuri sunt percepute ca fiind
relatii dintre marfuri si oameni sau intre insusi marfurile. Astfel, fetisismul marfurilor
transformd aspectele subiective si abstracte ale valorii economice in lucruri obiective, reale,
care, potrivit oamenilor, au valoare intrinseca. [5]
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Americanul Thorstein Veblen (1857-1929) a propus teoria consumului ostentativ
(prestigios): multi oameni iau decizia de a cumpadra sub influenta dorintei de a demonstra
puterea sa mare de cumparare sau prestigiul sau social.

Sociologul german George Simmel (1858-1918) a prezentat ideile cheie ale teoriei
moda: predominarea anumitor gusturi, limitata in timp, adoptatd de oameni bogati spre cei
saraci, iar cu cat mai repede aceasta este adoptata de toti, cu atit ea se schimba mai repede.

Sociologul si economistul german Werner Sombart (1863-1941) a propus conceptul de
lux: strdduinta unei persoane de a avea un surplus a dat nastere capitalismului, altfel spus a
determinat progresul social.

Un alt sociolog german, istoric si economist Max Weber (1864-1920) a formulat
conceptul de clase sociale: grupuri de persoane unite prin statut social, au caracteristici proprii
in structura bunurilor achizitionate.

Printre teoreticienii moderni de cercetare a comportamentului consumatorilor de bunuri
personale, pot fi mentionati si urmatorii autori.

Pierre Bourdieu (1930-2002) - sociolog si filozof francez, reprezentant al
poststructuralismului, este creatorul teoriei cimpului social, teoria habitusului. Structuralistul
considerd ca hainele, literatura, eticheta, mitul, gesturile sunt numeroase "limbi" in care
comunicd reprezentantii unei anumite culturi si cautd sd descopere algoritmii generali ai
diferitelor procese sociale. Teoria cimpului social este teoria, conform careia comportamentul
individual sau al grupului social este rezultatul interactiunii fortelor existente intr-o situatie
sociala concretd. Habitus - intruchiparea stilului de viata si a modului de gandire a individului
unei anumite clase, profesii, nationalitate (evaluare, gusturi, comportament, rdspunsuri la
evenimente etc.).

Sociologul si psihologul american Irving Hoffman (1922-1982), reprezentantul
interactiunii simbolice - invataturile, conform careia la baza analizei comportamentului uman
se afla interactiunile sociale. Aceste interactiuni se bazeazd pe un sistem de simboluri
(simbolul nu implica atat un obiect cit locul sau in sistemul mediului, reactia la acesta).

Sociolog francez, Jean Baudrillard (1929-2007), analist de studii culturale, filosof
postmodern, este un critic al societatii de consum. Modernismul este un tip de viziune asupra
lumii filosofice care implicd un progres unilinear, bazat pe o uniformizare, unificare si
standardizare a tuturor aspectelor culturii si activitatilor umane. Postmodernismul este un
sistem de opinii, care respinge progresul liniar pentru toti, implica diferentierea valorilor
culturale, pluralismului cultural si de consum. [7]

Logica dezvoltarii comportamentului consumatorului ca stiintd consta in faptul ca
stiinta economica a determinat aparitia marketingului, iar unul din compartimentele esentiale
ale acestei era ,comportamentul consumatorului”’. Ulterior, ,,Comportamentul
consumatorilor” a devenit ca ca domeniu distinct §i stiintd separatd cu obiectul sdu de
cercetare (1950).

Dezvoltarea stiintei comportamentului consumatorului a fost determinata atat de factorii
obiectivi ai dezvoltarii sociale, cat si de dezvoltarea paralela a altor stiinfe raportate la
comportamentul consumatorilor. Pe parcurs, aceasta absoarbe treptat un numar colosal de
metode, proprii si altor domenii ale cunoasterii.

in studiul comportamentului consumatorului, sunt luate in considerare noi concepte,
precum: experienta de consum, perceptia senzoriala, coeziunea sociala etc.

Noul consumator in contextul noii economii este in cautarea unui sens pentru tot ceea ce
intreprinde, sens care nu intotdeauna este compatibil cu notiunea de rationalitate sau utilitate.

Astfel, consumul nu mai apare doar ca rezultat al prelucrarii informatiilor primite,
practic, este stil de viata.[4]

Comportamentul consumatorului. Notiunea de comportament al consumatorului este
abordatd de marketing ca stiintd atdt in sens restrans, cat si in sens larg, dar cei mai multi
specialisti se plaseaza cu definirea lui intre cele doua extreme.
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Florescu, intr-o abordare restransa a acestui domeniu, defineste comportamentul
consumatorului drept “conduita oamenilor in cazul cumpararii i/ sau consumului de bunuri si
servicii®.

Kroeber-Riel, initiator al cercetarilor in domeniul comportamentului consumatorului in
Germania, defineste comportamentul consumatorului in sens larg considerand ca acesta
“cuprinde intreaga conduita a utilizatorului final de bunuri materiale si imateriale, incluzand,
de exemplu, si comportamentul alegatorilor, al pacientilor unui medic sau al enoriasilor fata
de biserica®.

Engel, Blackwell si Miniard considera comportamentul consumatorului “acele actiuni
ale indivizilor implicati direct in procesul de obtinere si utilizare a bunurilor si serviciilor,
inclusiv procesul de decizie care precede si determina aceste acte”. [1]

lacob Catoiu 1l defineste astfel : “totalitatea actelor decizionale realizate la nivel
individual sau de grup, legate direct de obtinerea si utilizarea de bunuri si servicii, in vederea
satisfacerii unor nevoi actuale sau viitoare, incluzind procesele decizionale care preced si
determind aceste acte”.

Philipp Kotler releva ca comportamentul consumatorului sunt: “acele activitati
observabile, alese pentru a maximiza saisfactia prin obtinerea de bunuri si servicii”.

Asociatia Americana de Marketing enunta: “comportamentul consumatorului reprezinta
o interactiune referitoare la impresie si perceptie, conduita si intdmplari naturale comune prin
care fiintele umane isi dirijeaza schimbarile survenite in propriile vieti”. [4]

Concluzionind, se poate mentiona ca comportamentul consumatorului este definit drept
un ansamblu de reactii exterioare prin care individul rdspunde la stimuli.

Stimulii cu care se confrunta consumatorul, dupa Ph. Kotler, sunt de naturd endogena si
exogend ce prezintd: situatia economicd, pretul, calitatea, utilitatea, posibilitatea de alegere,
prezentarea, cultura care ajung in “calculator” (psihicul uman) prin intermediul unor canale:
reclamd, cunostinte, observatie personald. Reactiile exterioare se concretizeaza in: alegerea
produsului, a unitatii comerciale, frecventa cumpararii, amanarea cumpararii.

Conform opiniei, psihologului american Harold Leavit, sunt 3 elementele esentiale ce
definesc comportamentul uman: stimulul ce reprezinta cauza; nevoia care este dorinta ce se
poate infaptui; obiectivul care este scopul acestuia. Cum nevoile se multiplica in proportie
exponentiala, datorita progresului tehnico-stiintific ce conduce la inventarea altora, iar nevoia
satisfacuta duce la aparitia altora, evident comportamentul individului se schimba si el.

Comportamentul de cumpirare si de consum. in ciuda relatiilor de interconditionare,
existd o distinctie intre comportamentul de cumparare si cel de consum, precum si intre
cumparator si utilizator, caci adeseori acestia nu sunt una si aceeasi persoana.

Conform lui Schifmann, comportamentul de cumparare vizeaza urmatoarele aspecte:

1. ceea ce se cumpara — spre exemplu ce tip de automobile;

2. de ce se cumpara — nevoia practica de transport, nevoia de imagine, de status social
etc.

3. de unde se cumpara — reprezentanta, dealer autorizat, piata libera etc.

4. catde des se cumpara — odata la 3 ani, odata la 10 ani etc.

cat de des se utilizeaza — zilnic, o datd pe saptamana, in vacante etc. [3]

Ph. Kotler considerd ca sunt relevante urmatoarele dimensiuni 1n definirea
comportamentului de cumparare:
motivele de cumparare sau necumparare;
preferintele cumparatorilor;
intentiile de cumparare;
obisnuintele de cumparare;
obiceiurile de consum;

. atitudinile cumparatorilor;
imaginea marcilor. [2]

ourwdE

36



Motivele cumpararii sunt determinate de motivatia economica: gradul de accesibilitate
al pretului, destinatia in consum, personalitatea cumpdratorului, temperament, stare de spirit
etc. Cercetarea in acest sens se poate face pe baza chestionarelor scrise care conduc la
realizarea de statistici relevante. Serviciile de marketing ale entitatilor economice pot da
informatii asupra semnificatiei motivationale a unor componente ale produsului sau
serviciului (ambalaj, etichetd, denumire, marca, pret) in luarea deciziei de cumparare.

Preferintele cumparatorilor reprezinta o motivatie pozitivd, exprimatd prin
compatibilitatea afectiva fata de produs, serviciu sau forma de comercializare. Ele apar numai
in cazul unor motivatii puternice, ca de exemplu: caracterisitcile importante ale marfii;
elemente referitoare la marcd; nume; statutul pe care-1 conferd celui ce-l achizitioneaza.

Intentiile de cumparare reprezintd estimari probabilistice ale comportamentului viitor.
Au o mare importantd mai ales in situatia pregatirii lansdrii pe piata a unor produse noi, si cu
atat mai mult pentru produse de cerere rara si cu valoare ridicatd. Determinarea intentiilor de
cumpdrare ridicd pentru compartimentele de marketing ale entitdtilor economice, doua
probleme metodologice:

2. garantarea statistica a rezultatelor investigatiei.

Pentru acest tip de studii se recomanda cercetarea de tip longitudinal, realizatd pe baza
unui panel de cumparatori care permite stabilirea corelatiei intre intensitatea intentiei si
nivelul de solvabilitate al purtatorilor cererii, precum si determinarea gradului In care intentia
s-a transformat in fapta, intr-un interval de timp determinat.

Deprinderile de cumparare, ca forme de manifestare a comportamentului
consumatorului, se structureaza pe urmatoarele trei directii:

1. deprinderi temporale — cumparari sezoniere, cumparari in anumite zile ale saptamanii
sau in anumite ore ale zilei;

2. deprinderi spatiale — distanta medie parcursa pentru achizitionarea bunului, tipuri de
magazine preferate de consumatori;

3. deprinderi modale — formele de vanzare preferate de cumparatori, asocierea
produselor Tn momentul achizitionarii, fidelitatea fata de marca ori forma de prezentare.

Comportamentul de consum include:

- obiceiurile de consum - sunt aproximativ constante, ceea ce ii determind pe specialisti
sa depuna eforturi educationale si promotionale intense, mai ales cand este vorba de obiceiuri
in curs de formare;

- atitudinile — fiind rezultatul unor procese afective si de cunoastere — creaza
predispozitia de a actiona pe baza unor convingeri;

- imaginea, ca dimensiune a comportamentului consumatorului, este rezultatul modului
in care sunt percepute marfurile sau firmele de catre consumatorii potentiali.

Pe cercetatorii de marketing i intereseazd modul de formare a imaginii_in randul
clientelei si evolutia acesteia (componentele calitative ale bunurilor; posibilele modificari pe
care consumatorii §i le prefigureaza privitor la bunuri/firma). De asemenea, este necesar sa se
determine intensitatea imaginii (gradul de preferintd fatd de bun/firmda ce face obiectul
investigatiei) si specificitatea ei (gradul de departajare fasa de imaginea altor bunuri/firme).
[3]

Comportamentul consumatorului in noua economie. Ca rezultat al unui flux
informational major si a experientei fiecarui consumator in achizitiile de diverse bunuri,
societatea modernd a consumului este in schimbare dinamica, de aceea in viziunea autorilor,
economia ce caracterizeaza aceasta societate 0 numesc noua economie.

Profesorul John Naisbitt subliniaza ca traim intr-o perioada de tranzitie Intre doua tipuri
de societate: industriala si informationald. Catalizatori ai accelerarii procesului de tranzitie nu
sunt alcineva decit antreprenori. Datoritd eforturilor lor, multi consumatori refuza sa cumpere
marfuri depasite in favoarea celor noi, care au o valoare mai mare. Migrarea preferintelor
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consumatorilor sunt mai vizibile in utilizarea cartilor si filmelor pe suport digital, folosirii
internetului pentru cumparaturi, foilor turistice, precum si pentru comunicarea interpersonala.

Daniel Bell a Tnaintat conceptul societdtii postindustriale, caracterizatd printr-o cota si
valoare industriald redusd din cauza cresterii sferei serviciilor si a informatiilor. Potrivit lui,
desi progresul tehnic este un factor important in formarea cererii la produsele noi, deja nu mai
este unicul reper al consumatorului actual. In lumea moderni, se observd o tendinti de
tranzitie de la progresul tehnic la confortul spiritual (cu cat mai multa tehnologie are la
dispozitie o persoand, cu atdt mai mult isi doreste spiritualitate si simplitate In viata
cotodiand). Tot mai multi oameni sunt interesati de problemele legate de conservarea
mediului, de modul sandtos de viatd, de globalizarea culturii, calitatea serviciilor. Astfel, se
creeazd noi standarde de consum: de la ,,consumul in masi” la ,,consumul individual”. in
acest context, producdtorii sunt nevoiti sa-si mareasca cheltuielile atit pentru tehnologii, cit si
pentru cercetdri de marketing, astfel incat sa satisfaca nevoile si preferintele in continud
schimbare ale consumatorilor.

In acest sens, obiectivul principal al marketingului este de a identifica megatendintele in
schimbarea comportamentului consumatorilor si in altele sfere de activitate ale
intreprinderilor in cadrul pietei. Se pot distinge patru sfere ce definesc megatendintele noii
economii (figura 1):

1. Megatenditele comportamentului consumatorului.

2. Megatenditele comportamentului competitiv.

3. Megatenditele canalelor de distributie.

4. Megatenditele tehnologice. [6]

Megatendintele
Noii Economii

. (4
a‘e“&‘}‘g
M moto®

Figura 1. Megatendintele noii economii.
Sursa: 6, p.15

Megatenditele comportamentului consumatorului. Piata consumatorilor nu mai este
»in masd”, adica societatea devine mult mai segmentata pe stiluri de viatd. Consumatorul cere
sa fie abordat individual. In acelasi timp, are loc integrarea globald si locald a stilurilor de
consum. De exemplu, blugii si adidasii prefera sa poarte persoane de virste diferite. Utilitatea
consumatorilor scade si este nevoie de mult efort pentru a satisface clientii.

Efectele schimbarilor demografice sunt resimtite din ce in ce mai mult:

v numarul persoanelor in etate este in crestere, iar in orase acestia doresc sa duca un
stil de viata asemanator tinerilor;
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v numdrul familiilor formate din trei persoane scade (de exemplu in Statele Unite,
aproape 55% sunt formate din una sau doud persoane) si este in crestere numarul femeilor
care activeaza pe piata muncii.

Comportamentul femeilor devine mai emancipat - acestea isi fac cu succes cariera si
sunt consumatori activi de bunuri pentru ,barbati” cum ar fi automobilele, calculatoarele,
imobililele. In Vest este popularad miscarea feministd, sustindtorii cireia sunt pentru drepturi
egale ale barbatilor si femeilor. In acelasi timp, o femeie consumator doreste s achizitioneze
produsele diferentiate, destinate lor. De exemplu, consumatorii de sex feminin vor ca blugii sa
fie conectionati special pentru ele. Prin urmare, in multe companii, a apdrut directia
»marketingul pentru femei”.

Creste numadrul persoanelor care nu dorm in perioada nocturna, ceea ce a condus la
dezvoltarea serviciilor non-stop: magazine, curatatorii chimice, biblioteci, restaurante etc.

Tot mai multi consumatori se confruntd cu problema deficitului de timp, de aceea ei
doresc sa fie deserviti repede si marfurile sa fie livrate la domiciliu. Din aceste motive, este
mare cererea pentru ,,servicii expres’’si semifabricate pentru pregatirea hranei.

O alta tendinta consta in faptul cd o parte din consumatori au devenit mai critici:

v demonstreazi neincredere;

v' pun mai multe intrebari;

v identifica criterii sigure;

v' au mai putind incredere in publicitate;

v tin cont mai mult de factorii care afecteaza sanatatea (preferd produse ecologice si
naturale).

O parte din consumatori au devenit mai sensibili la: pret, deservire, atentia acordatd de
vanzatori, exagerarile facute In publicitate sau de catre vanzatori.

Consumatorii au devenit mai exigenti cu privire la:

v’ calitate (doreste sa cunoasca in ce loc si din ce materii prime a fost produsd marfa);

v’ calificarea vanzitorului;

v indeplinirea obligatiunilor de serviciu a vanzitorului;

v' consultatiile vanzatorului;

v’ imaginea vanzatorului.

Scade procentual numarul de adepti ai unei marci comerciale. Potrivit unor studii, 2/3
din consumatori nu vad o deosebire semnificativa dintre marcile comerciale. O parte din
consumatori au nevoie de incredere. Pietele sunt supraincarcate de marfuri contrafacute,
calitatea multor marfuri scade, deoarece producatorii trebuie continuu sa faca fata cresterii
costurilor de productie si de tranzactie a mafurilor. Materiile prime si materialele de calitate
sunt substituite cu altele mai ietine. Marfurile produse in Europa sau in SUA sunt fabricate
acum in Europa de Est sau Asia. Prin urmare, cumparatorul doreste sa vada in vanzator un
consultant, un asistent onest si un partener.

Megatenditele comportamentului competitiv. Are loc globalizarea afacerilor, pe noi
piete apar companii mari care le absorb pe cele mai slabe. Datoritd resurselor financiare
semnificative, in mai multe tari ex-socialiste au aparut companiile de succes integrate pe
verticald si pe orizontald, care concureaza cu succes cu firmele occidentale, deoarece pot sa-si
permita reducerea costurilor de achizitionare, de depozitare,de productie si de comercializare.

Principalele instrumente ale luptei concurentiale sunt tot mai active: pretul, calitatea,
deservirea, termenul de executare a comenzilor, marketingul direct. in acest context, activele
intangibile ale companiilor: brand—ul, know how, competentele angajatilor, imaginea si
reputatia devin factori importanti ai avantajului competitiv.

Megatenditele canalelor de distributie. In ceea ce priveste canalele de distributie se
pot mentiona urmatoarele:

e Se creeaza mari centre comerciale si de divertisment (mall-uri), care inglobeaza
magazine de diferite marfuri si pentru toate gusturile si buzunarele, farmacii, cinematografe
etc.
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e Creste influenta retail - lurilor de retea pe piatd, a caror cota este in crestere rapida
din volumul total al vanzarilor cu amanuntul.

e Se extinde spectrul serviciilor suplimentare oferite pentru consumatori de catre
marile centre comerciale.

e Creste nivelul de cultura generald a deservirii clientilor.

e Se dezvolta rapid comertul electronic.

Megatenditele tehnologice. Internetul castigd din ce in ce mai multd popularitate
pentru comunicare si efectuarea tranzactiilor on-line. Aparitia de noi tehnologii In asa domenii
precum wireless, productia de bunuri transgenice, nanotehnologii, cresterea artificiald a
tesuturilor de organisme vii, inteligenta artificiald faciliteazd adaptarea rapidda a
producatorului la necesitatile individuale ale consumatorului. Sunt mai solicitate marfurile de
generatie noua: televizoare si monitoare plasma si LCD, notebook-uri si netbook-uri, legatura
mobild, masini cu motoare hibride, echipamente si aparate digitale ultramoderne pentru
diagnostic etc. [6]

Concluzii. Atata timp cat consumatorii traiesc intr-o economie a abundentei, avand la
indemana alegeri multiple, comportamentul consumatorului prezintd o importantd suprema
pentru specialistul in marketing. In noua economie, pe lingd faptul ci consumatorul
reprezintd un subsistem social-psihologic complex si complicat, el devine rege. Consumatorul
este din ce in ce mai bine ,,educat”, mai sceptic si chiar mai cinic fatd de incercarile de
persuasiune care se exercitd asupra lui prin feluritele tehnici, mijloace si strategii. El a
devenit mult mai inteligent inteligent In cotextul transformarilor noii economii. Entitatile
economice care nu au grija de propriii clienti, precum si cele care credeau ca sarcina lor este
numai fabricarea unui produs la un pref cat mai mic, nu vor supravietui in secolul XXI. Toate
entitatile trebuie sa pund in centrul preocuparulor cunosterea si anticiparea cerintelor pietei,
pentru a-si putea adapta activitatile in vederea producerii, promovarii si distribuirii rationale si
eficiente a bunurilor si serviciilor solicitate.
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