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Domeniul comportamentului consumatorului a aparut in anii 1960. Scopul a fost
dezvoltarea unor strategii de marketing care sa obtina rezultate pozitive. Este necesar ca
intreprinderile sa inteleagd atitudinile si comportamentul consumatorilor in procesul de
cumparare. Scopul lucrarii este de a identifica si prezenta principalii factori de influenta
asupra comportamentului consumatorului si de a analiza influentele acestora asupra pro-
cesului decizional de cumparare.

Obiectivul prezentului articol este de a determina principalele grupe de factori cu
influenta asupra comportamentului consumatorului si de a prezenta componenta si carac-
teristicile acestora. In articol au fost utilizate mai multe metode de cercetare stiintifica,
printre care: metoda de analiza a literaturii de specialitate, inductia, deductia si abstractia
stiintifica.

Maniera in care consumatorul abordeaza deciziile de cumparare cunoaste o mare
diversitate, intrucat reactiile acestora sunt determinate, in cea mai mare masura, de mul-
titudinea factorilor care influenteaza direct sau indirect, In ultima instanta, procesul de-
cizional de cumparare si de consum.

Toti specialistii recunosc ca, in fapt, comportamentul consumatorului nu se poate
explica decat prin cunoasterea sistemului de factori ce actioneaza in stransa legatura si
interconditionare reciprocd, dar modul in care actioneaza si mai ales locul si rolul pe
care acestia le au in sistem sunt privite in mod diferit si de aceea intdlnim in literatura de
specialitate diferite clasificari ale acestor factori [1, p.11].

Factorii de influenta asupra comportamentului pot fi grupati in:

- influente direct observabile, din aceasta categorie fac parte factorii economici,
factorii demografici, factorii specifici mixului de marketing si factorii situationali;

- influente de naturd endogend, aici ne referim la motivatie, aptitudini, perceptia,
informatia, invatarea si personalitatea;

- influente de natura exogena — familia, grupurile de referintd si grupurile de
apartenenta, cultura, subcultura si clasa sociala.

Influentele direct observabile din care fac parte factorii demografici, in aceasta ca-
tegorie sunt cuprinse o mare varietate de variabile pentru care s-a demonstrat, teoretic si
experimental, ca exercita o influenta evidenta asupra formarii si manifestarii comporta-
mentului consumatorului, in sensul ca toate procesele comportamentale sunt determina-
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te, mai mult sau mai putin, In diferite proportii si combinatii, de astfel de factori. Teoria
si practica de specialitate au consacrat luarea In considerare a unor variabile, cum sunt:
ocupatie, grupa de varsta, statutul de munca, nivelul de instruire, distributia dupa sex,
mediul de domiciliu, zona geografica etc. in general, astfel de variabile demografice sunt
considerate variabile independente in studiile comportamentale, in functie de care sunt
prelucrate si interpretate variabilele dependente, respectiv cele care descriu sau explica
diferite procese ale comportamentului consumatorului [2, p.48].

Factorii economici — pe pietele globalizate se necesitd cunostinte economice ale
regiunilor, zonelor si a tarilor separate. Printre aceste variabile se gasesc: dimensiunea
economiei, structura industriala a tarii, distributia venitului [3, p.71]. Cele mai frecvente
influente ale factorilor economici, in studierea comportamentului consumatorului, sunt:
veniturile persoanelor, preturile produselor si serviciilor si indicii acestuia, cheltuielile,
produsul intern brut, rata inflatiei etc.

Factorii specifici mixului de marketing se refera la politicile de pret, produs, plasare
si promovare. Influenta acestor variabile asupra consumatorilor urmareste cunoasterea
reactiilor si a perceptiilor cumparatorilor cu privire la fiecare componenta corporala si
acorporald a produsului sau serviciului [2, p.51].

Factorii situationali sunt aceea ce caracterizeaza o situatie definita 1n spatiu si timp,
si nu rezultd din cunoasterea atributelor personale sau a celor ce stimuleaza varianta
aleasd, dar care au un caracter demonstrabil in comportament. Aceste influente sunt in-
dependente de caracteristicile stimulului sau ale consumatorului. Ele sunt niste elemente
specifice momentului si locului in care se manifesta comportamentul consumatorului [2,
p.54].

Influentele de naturd endogena. Kotler si Armstrong evidentiaza factorii-cheie
care influenteaza luarea deciziilor consumatorilor: motive, personalitate si perceptii:
Motivatia — o persoand are nevoie din ce in ce de mai multe motive pentru a obtine
satisfactia sa, care pot fi satisfacerea unor nevoi fiziologice, precum foamea, frigul, setea
si somnul, sau cele psihologice, in recunoastere, stima de sine etc. Personalitatea — exista
caracteristici psihologice care determina comportamentul unei persoane in momentul
achizitiei. Perceptia — individul interpreteaza informatiile intr-un mod specific pentru a
ajuta la luarea unei decizii in momentul achizitiei. lar invatarea reflecta o modificare in
comportament datoritd acumularii experientei. Specialistii afirma c& cea mai mare parte
a comportamentului uman este invatat.

Influentele exogene care sunt reprezentate de factorii culturali sunt cei care exerci-
ta cea mai mare influenta asupra comportamentului consumatorului, acestia includ:

e C(Cultura — inglobeaza atat valorile materiale ale unei comunitati entice sau na-
tionale, cat si cele nemateriale pe care indivizii si le insusesc in procesul de ,,invatare
culturala”: perceptiile, normele, valorile, atitudinile, comportamentele, traditiile, prefe-
rintele etc.

e (Cultura secundara sau subcultura — reprezintd cultura unui grup de persoane
mult mai restrans care transmit sisteme de valori ce se bazeaza pe experinete asemana-
toare din viata.
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e (lasele sociale — sunt niste grupuri de indivizi care prezintd omogenitate in ra-
port cu anumite criterii esentiale, ca de exemplu: venitul, profesia, puterea, prestigiul
social etc.[4, p.6-7].

Familia reprezinta cea mai importanta ,,structurd de consum” din cadrul oricarei
societati, grupul social cel mai apropiat de individ si principalul element de influenta
asupra consumului. In cadrul familiei, rolul de cumpéaritor se modifica in functie de stilul
de viata al acesteia [4, p.7]. Grupurile de apartenenta in care individul are calitatea de
membru, calitate de care este constient si care este recunoscuta de catre ceilalti membri.
Grupuri de referinta la care individul aspira sa devind membru, considerand ca are va-
lori, interese si obignuinte comune cu cei care deja fac parte din aceste grupuri.

In urma analizei factorilor de influentd asupra comportamentului consumatorului,
observam multitudinea si gradul de importanta de cunoastere a acestora. Specialistii de
marketing trebuie sd studieze procesele si influentele de consum si comportamentele
dezvoltate de acesta, deoarece chiar si cele mai simple decizii pot implica mai multi
factori de influentd. Cunostintele referitoare la comportamentul consumatorului asigura
fundamentul strategiilor de marketing cu privire la: pozitionarea produsului, segmen-
tarea pietei, lansarea produselor noi, adoptarea unor decizii de marketing-mix etc., asi-
gurandu-le o eficienta sporitd. lar in ultimele decenii, una din problemele esentiale ale
intreprinderilor o constituie cunoasterea manierei in care vor raspunde consumatorii la
diversi stimuli pe care 1i vor folosi ei in vederea atingerii obiectivelor si a scopurilor
stabilite.
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