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PREAMBUL

Cu totii suntem, fara tigada, consumatori... Consumul face parte din
cotidianul nostru teluric, iar brandurile de succes sunt prezente in productiile
cinematografice, arhitecturi, muzica si moda pubertdtii (ca de exemplu,
Hannah Montana) carti si desene animate, amenajarea spatiilor urbane si
chiar estetica trupului nostru (chirurgia estetica §i piercing-ul). Produsele
sunt introduse in educatie, gradinite si scoli inca de la o varsta frageda, drept
dovada ca ne petrecem momentele intr-o societate de consum, consacrandu-
le o parte din ce in ce mai importantd din timpul si din energia noastra.
Fortele care au influentat evolutia vietii umane si a structurii sociale sunt
fara 1ndoiald reductibile, in ultima instantd, la termenii tesutului viu si
mediului material.

Noi, oamenii avem foarte multe in comun cu celelalte fiinte vii. Cele
sase milioane de ani care le despart pe fiintele umane de celelalte primate
mari, reprezintd totusi o perioadd foarte scurtd de timp din punct de vedere
evolutiv: oamenii i cimpanzeii de astazi detin In comun circa 98%-99% din
materialul lor genetic...Cimpanzeii, ca si alte specii, Intretin ierarhii sociale
complicate, ca si noi oamenii. Furnicile si albinele, renumite antropomorfic
pentru harnicia lor, sunt organizate in caste, dispun de sisteme de organizare
a muncii §i a cultivarii hranei, se bucurd de trasaturi precum altruismul,
capacitatea de sacrificiu, grija fatd de cei raniti, darnicia in momentele de
penurie, au capacitatea de a intreprinde atacuri militare si se supun normelor
de reciprocitate.

Structura lor complicatd de comunicare se bazeaza pe simtul gustului
si al mirosului, mai mult decdt pe vdz si pe auz, si le permit totusi sa
coordoneze activitdti complexe i sd transmitd informatii referitoare la
localizarea exactd a hranei, precum si decizia de a se indrepta spre acea
directie sau nu. Alte fiinte sunt inzestrate cu diferite grade de géndire,
emotie, sentimente si diferite tipuri de intentionalitate, cum ar fi de pilda
sentimentul ca indeplinirea unei actiuni duce la alta: impresia unui castig
individual — pacalirea unui pradator concurent la hrand sau atragerea unui
partener. Deci, nici activitatile sociale, nici existenta emotiilor si a
sentimentelor nu sunt specifice exclusiv oamenilor. Capacitatea oamenilor



de a congstientiza si de a reflecta asupra propriei persoane, adica ,,constiinta
de rang superior”, este cea care ne diferentiaza de toate celelalte fiinte vii.

Constiinta reprezinta un proces evolutiv. Spre exemplu, capacitatea
de constientizare a unui nou-ndscut se dezvoltd pe méisurd ce invata ce este
ratiunea. La un an §i jumatate, copiii congtientizeazd emotii umane
fundamentale cum ar fi abandonul, frica, iubirea, schimbarea universului
lor, s.a. Starea noastrd de constiintd difera deci de-a lungul célatoriei prin
viata, si chiar pe parcursul unei zile.

In acest context putem afirma ci, nu a trecut suficient de mult timp
pentru ca procesele de evolutie biologicd normale ce implica variatia
geneticd si selectia naturald, sd creeze, una cate una, fiecare dintre
aptitudinile cognitive necesare pentru ca oamenii de astdzi sd inventeze si sa
intretind industrii si tehnologii complexe de folosire a instrumentelor, forme
complexe de comunicare si de reprezentare simbolice, precum §i uniuni
umane §i sociale complexe.

Studiul Comportamentului Consumatorului constd in analizarea
modului in care produsele si mdrcile contribuie la croirea identitatii
personale §i sociale a semenilor. Actualmente, sunt tot mai numeroase
cursurile la care studentii, ca observatori pasivi, studiaza teorii care nu i
afecteaza in prezent in mod direct; nu toatd populatia poate avea privilegiul
unui portofoliu de actiuni la o bursa sau de a gestiona o multinationala.
Dimpotriva, suntem cu totii confruntati cu acte de vanzare-cumpdrare si
implicit de consum. Iatd de ce, majoritatea lectorilor unei asemenea lucrari,
manifestd un interes deosebit atat profesional cat si personal, indiferent
dacd sunt discipoli, profesori, femei sau oameni de afaceri. Cu totii am
realizat o cumpdrare din impuls, sau ca urmare a unor afecte de
culpabilitati, sau chiar stresati de alegerea unui cadou inaintea unui dineu
de aniversare. Achizitiile creeaza dependenta in cotidianul nostru.

Studiul dimensiunilor comportamentului de cumpdrare presupune ca
marketerii sa sintetizeze informatii din diferite domenii ale cunoasterii
actuale, sa le interpreteze §i sd le aplice responsabil, in respect fatd de
interesul, sandtatea si bundstarea consumatorilor de pretutindeni. Aceastd
viziune se naste din simtul binelui si al raului, precum si din curajul de a ne
asculta ,,liberul arbitru”, constiinta.



Consumatorii nu pot fi asemuiti cu masinile, pentru ca marketerii nu-
1 pot dezasambla pentru a-i putea intelege si modela, asa cum dezasamblam
automobilele, in componente, pentru a le inspecta. Asadar, consumatorii
sunt sisteme vii, complexe.

Comportamentul consumatorului de Iuare a deciziilor este
determinat intr-o masurd mai mare de fortele (gndurile si sentimentele)
incongtiente decat de cele constiente, cum ar fi reveriile, imaginile,
senzatiile §i povestirile, toate acestea intr-o perpetud schimbare si
interactiunea lor complexa.

Sa nu facem abstractie de urmadtoarea realitate: mintea, judecata
marketerilor functioneaza similar cu cea a consumatorilor, ca o suitd de
procese constiente i inconstiente. Atunci cand specialistii in marketing
interactioneaza cu consumatorii, actionand pe baza acestor procese mentale,
apare ratiunea pietei, definitd ca fiind interactiunea esentiala dintre
constientul si inconstientul marketerilor si al consumatorilor.

O firma care se concentreazd asupra clientilor practicdnd un
marketing holist" evitd aroganta tehnologicd (bombardandu-i cu diferite
strategii de vanzare agresive), precum si conceptia conform céreia clientii
sunt pasivi, ci dimpotriva, realizeazd ca oamenii interpreteaza aceleasi
informatii §i actioneazd in mod diferit, pentru ca ei ingisi sunt diferiti. Din
piramida creier-corp-minte-societate rezultd urmatoarele doud principii
fundamentale:

0 Cultura si biologia cupleaza impreuna,
0 Ratiunea pietei se naste ca rezultat al interactiunii dintre
constientul si inconstientul consumatorilor si al managerilor.

Informatiile din aceasta lucrare au drept sursd cercetdri actuale din
literatura economica tematicd, dar si din diferite domenii, reunind insd
informatii esentiale pentru gestionarea relatiilor cu clientii. Primul pas cétre
aceastd ntelegere, este acela de a ne imagina ce am putea descoperi prin
intermediul unei noi viziuni asupra lumii. Pe de altd parte, cu totii suntem
contemporani acestei perioade incitante, in care durata de viatd a

* Holism — Conceptie metafizic, conform cireia intregul este ireductibil la suma partilor
sale.



informatiilor din domeniile stiintelor sociale, fizicii, biologiei, s.a., este din
ce n ce mai scurta.

In cele ce urmeaza, ne propunem si parcurgem Comportamentul
Cumparatorului — persoana fizica, intrucat comportamentul organizatiilor si
a firmelor implicd aspecte si caracteristici specifice, necesitdnd in consecintd
o tratare separatd. Am opinat de asemenea cd studentilor le este utild
prezentarea unui spectru larg de conjuncturi si generalizari culese din lumea
reald aproape lor, drept exemple, unele ilustrate, pe tot parcursul lucrarii.

Reflectiile care urmeaza, reprezinta deopotriva, un instrument util in
formarea viitorilor marketeri, dar si o valoroasa sursa de reflectie pentru o
mai buna intelegere a mizelor personale, sociale si etice ale societatii de
consum.
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Tema 1. Fresca unui marketing de clasa mondiala.
Consumatorul global.

Unititi de invitare:

Semnificatia actuald a marketingului

Demersul catre un marketing de clasd mondiald

Factorii de influentd ai firmei pe plan international
Sectoarele de activitate globale si avantajul concurential
Tendinte referitoare la teoria si practica de marketing
Consumatorul global

Marketingul relational si marketingul holistic

V'V VVYVYVY

Obiectivele temei:

Intelegerea conceptului actual al marketingului
Tendintele referitoare la teoria si practica de marketing
Intelegerea conceptului de ,,consumator global”

YV V V

Timp alocat temei: 2 ore

Bibliografie recomandata:

Frank Bradley — ,,Marketing international”, Editura Teora,

Bucuresti, 2001

Michael Solomon, Elisabeth Tissier — Desbordes, Benoit Heilbrunn —
»Comportement du consommateur”, 6e édition, Pearson Education
Inc./Prentice Hall, 2005

Philip Kotler - ,,Managementul marketingului”, Editura Teora,
Bucuresti, 1997

Flaviu Meghisan - ,,Strategii concurentiale de marketing”, Editura
Universitaria, Craiova, 2007

Sorina Gérboveanu, Liviu Criciun, Flaviu Meghisan, Catdlin

Barbu - ,,Marketing international, Editura Universitaria, Craiova, 2009
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Cu totii asistdm la probleme globale, al caror management escaladeaza frontierele
nationale, cum ar fi internationalizarea productiei, in general, intensificarea schimburilor
internationale, adancirea subdezvoltarii i a pauperizarii populatiilor, crima transnationala,
perturbarea echilibrului mediului ambiant, etc. Viitorul urmeaza in mod natural prezentul,
uneori contradictoriu: crearea si consolidarea entitatilor in conjunctura globala a afirmarii
independentei natiunilor, dar si accelerarea integrarii si a dependentelor politice si
economice, pe de altd parte. Unii semeni percep globalizarea ca pe un taridm al sperantei, iar
altii ca pe o realitate durd, in care au din ce in ce mai putin control. Globalizarea este
perceputd numai ca fenomen economic, cu toate ci implicatiile majore ale acesteia
focalizeaza si socio-psihologicul: drept dovada, manifestatiile anti-globalizare de la Seattle
(1999),]Washingt0n (2000 si 2001), Quebec (2001), Praga (septembrie 2000) si Genova
(2001).

1.1. Vitalitatea stiintei si artei marketingului actual

Marketingul se situeaza intr-un proces de continua evolutie.
Actualele critici la adresa marketingului se datoreazd mai mult slabei
capacitati de reactie a unor firme, decat unui esec al teoriei in sine sau a
slabei capacitdti de asimilare in practicd. Drept consecintd, este posibil ca
departamentele traditionale de marketing sd fie micsorate, pe méasurd ce
aceastd activitate va iesi din limitele trasate oficial, pétrunzand si
infiltrindu-se la toate nivelurile organizatorice ale firmelor.” In termenii

! Actualizare si sinteza dupd Flaviu Meghisan - ,,Strategii concurentiale de marketing”,
Editura Universitaria, Craiova, 2007, pag. 34-57.
* John Hughes in analiza predarii stiintelor manageriale, concluzioneazi: ,,Gregeala pe care
noi, profesorii, am facut-o in ultimii 40 de ani, a fost chiar metoda, preluata din stiintele
fizice, de a preda mai intéi teoria, presupunand ca aplicarea ei in practica va urma de la
sine... Drumul de la teorie la practica este prea greu de trecut daca nu exista o oarecare
experienta anterioard in 'tabara’ cealaltd”. Se mai apreciazi cé ,,teoria de marketing nu este
utilizatd in mediul economic”. Comparativ cu marketingul, nu existé nici o alté disciplina in
care decalajul dintre teorie si practici si fie atat de mare. in continuare, vom vedea de ce ...
in 1988, noua din zece firme britanice urmireau ca principal deziderat profiturile pe termen
scurt, comparativ cu 80% din companiile americane si cu numai 27% din companiile
japoneze. Pot fi trase urmatoarele concluzii:

% In practica, managerii au nevoie de o mai buna pregitire in ceea ce priveste

aplicabilitatea tehnicilor de marketing (si nu numai) la problemele reale;
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etapizarii ciclului de viatd, se afirma cd marketingul se afld undeva intre
copilarie si adolescenta.”

Actualmente, remarcam intensificarea rolului marketingului, intr-un
mediu global versatil, efect a mutatiilor intervenite in mediul economico-
social, astfel:

1. Accentuarea responsabilitatilor etice si sociale ce revin firmelor
actuale.

2. Internationalizarea activitatilor economice. Se opineaza cd
globalizarea este ireversibila, deoarece adesea, consumatorii sunt
aceia care deschid drumul cétre internationalizarea pietelor. Cand
consumatorii devin actori la scard mondiald, se asteapta ca si
furnizorii lor s aiba capacitate de deservire globala.

3. Mutatii in structura valorilor cumparatorilor. Acestia sunt mai bine
informati, cu necesitati unice, ceea ce face adesea ca marketerii sa-si
individualizeze oferta.

4. Concurentd acerbd la scard globala, conferind deopotrivd atat
oportunitati, cat si amenintdri, date fiind cresterea numarului
ofertantilor, a aparitiei noilor produse si servicii, implementarii
tehnologiei si proliferdrii imitatorilor.

Telul general al activitatii unei firme este acela de a obtine castiguri
mai mari decat costul capitalului ocazionat de procesele economice, sau
altfel spus, investitia facutd astazi sa valoreze mai mult maine. Dacd acest
deziderat este infaptuit, firma se bucurd de obtinerea unei valori economice
adaugate. Pentru aceasta, firmele 1si propun cresterea corporativa (prin
achizitii, fuziuni, absorbtii si extindere geograficd), sporirea cotei de piatd
(In special prin sporirea numarului de clienti fideli, si nu a acelora
fluctuanti), rentabilitatea livrdrilor (ca rezultat al corelatiei dintre marimea

% Mintea umana este in general incapabild sa inteleaga si sa opereze cu
complexitatea relatiilor dintre numeroasele tehnici de marketing;

Avand in vedere cele doua puncte de mai sus, este necesar sa se dezvolte sisteme-
expert, lasand pe seama calculatorului dimensiunile complexe, intr-un mod in care
sd-1 ajute pe manageri 1n rezolvarea complicatelor probleme ce apar in practica de
zi cu zi. (Sisteme create, desigur, si de ... marketeri profesionisti).

? Dupi cum apreciaza Malcolm McDonald in lucrarea , Marketing strategic”, Editura
Codecs, Bucuresti, 1998, pag. 31, 122-124, 139 si 221-222.
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