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Universitatea de Vest din Timiºoara

Prezentul articol face o trecere în revistã a unor teorii ºi modele comportamentale
ale consumatorului, încercând prin aceasta sã punã în discuþie diferite puncte de
vedere, mai noi sau mai vechi, ale unor teoreticieni sau practicieni interesaþi de acest
subiect, începând cu nevoile de bazã analizate de Bronislaw Malinowski ºi pira-
mida nevoilor a lui Abraham Maslow, trecând prin antiteza comportament raþio-
nal/iraþional a lui Daniel Katz ºi a colaboratorilor sãi, Grila FCB, Lista de
întrebãri DAGMAR ºi terminând cu segmentarea grupurilor-þintã prin modelele
VALS ºi PRIZM.

Procesul prin care trece un consumator în
achiziþionarea unui produs prezentat într-o
reclamã are urmãtoarele etape principale:
gândirea, atitudinea ºi acþiunea. Consu-
matorul se gândeºte întâi la un produs
(vizualizeazã reclama ºi ia cunoºtinþã de
existenþa respectivului produs pe piaþã),
apoi îºi dezvoltã o imagine sau o atitudine
legatã de acel produs (îmi place ºi îl prefer
pe acesta altora), iar în final se ajunge la
acþiunea în sine � aceea de a cumpãra produ-
sul (decizia finalã fiind luatã la cumpãrarea
produsului). Dezvoltat, acest proces poate
avea urmãtorii paºi (Katz, 1995, 15):
trebuinþa, cunoºtinþa, preferinþa, cãutarea,
selecþia, cumpãrarea, folosinþa ºi satisfacþia.

Astfel, mai întâi, consumatorul are o
nevoie pe care trebuie sã ºi-o îndeplineascã
ºi sã ia la cunoºtinþã de produsele deja
existente pe piaþã ce ar putea sã-i satisfacã
acea nevoie. Apoi, un produs este conside-
rat acceptabil ºi ales � manifestându-se astfel
preferinþa pentru respectivul produs ºi
procesul de selectare al acestuia dintre
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produsele similare existente pe piaþã. Pro-
dusul este folosit, iar nivelul de satisfacþie
atins în utilizarea acestuia va determina
cumpãrarea sau dezinteresul în viitor.

Nevoi ºi satisfacþii

Cultura include multe alte elemente care,
aparent, rãmân intangibile, inaccesibile
observaþiei directe ºi în care nici forma,
nici funcþia nu sunt evidente. Este clar
faptul cã nimic nu poate fi obiectiv dacã nu
e accesibil observaþiei. Prin urmare, nu
putem niciodatã obþine o decizie finalã
între o teorie sau alta, între o presupoziþie
sau o concluzie ºi contrariile sale utilizând
observaþia, de vreme ce nu putem observa
procesele mentale.

Bronislaw Malinowski (1944) a locali-
zat un numãr de nevoi individuale de bazã,
considerând cã fiecare nevoie (A) gene-
reazã un rãspuns colectiv orientat (B), care
în schimb necesitã un nivel mai profund de
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organizare instrumentalã a culturii (C ºi
D), dând naºtere unor nevoi simbolice ºi
integrative (E), intersectate de dezvoltarea
sistemului de idei ºi credinþe. În acest fel,
aspectele culturale ale unei societãþi (arta,
religia ºi ºtiinþa) sunt vãzute ca fiind aºezate
pe un complex de nevoi ºi satisfacþii, care
are la bazã ºapte nevoi biologice: nutriþia
(hranã ºi oxigen); reproducerea (satisfacþia
sexualã ºi menþinerea existenþei grupului);
confortul fizic (temperaturã, adãpost, odihnã
ºi somn); siguranþa (protecþia faþã de
pericole naturale ºi duºmani umani); relaxa-
rea (alternarea perioadelor de muncã ºi a
celor de relaxare, a celor de exerciþii fizice
cu cele de repaus); miºcarea (nevoia de
exersare regulatã a muºchilor ºi a sistemu-
lui nervos); dezvoltarea/creºterea (nevoia de
dezvoltare culturalã a organismului uman).

Bronislav Malinowski susþine principiul
conform cãruia acþiunile, aranjamentele
materiale ºi mijloacele de comunicare care
sunt cele mai semnificative ºi mai cuprinzã-
toare sunt cele legate de nevoile organice
ale omului, de emoþii ºi de metodele practice
de satisfacere a acestora. Toate activitãþile
legate de hranã, de sexualitate ºi de ciclul
vieþii, inclusiv naºterea, creºterea, maturita-
tea ºi moartea, sunt, invariabil, înconjurate

de o tulburare fiziologicã, atât la nivelul
fizic, cât ºi la cel mental. Acest lucru
sugereazã faptul cã o abordare a dificul-
tãþilor ºi complexitãþilor comportamentului
cultural trebuie realizatã prin relaþionarea
cu procesele organice ale corpului uman ºi
cu toate fazele comportamentului numite
dorinþe, emoþii sau perturbãri fiziologice ºi
care, pentru un motiv sau altul, trebuie
regularizate ºi coordonate de aparatul
cultural.

Existã o întreagã arie de comportamente
umane care trebuie învãþate ºi de care cerce-
tãtorii de teren trebuie sã þinã seama în
studiile culturale ºi acesta reprezintã, în
fapt, simbolismul specific fiecãrei culturi.
El se referã direct la probleme ca definirea
funcþiei simbolice a unui obiect, a unui gest,
a unui sunet articulat etc. ºi care trebuie
relaþionate cu teoria generalã a nevoilor ºi
cu modalitãþile culturale de satisfacere a
acestora.

Prin �natura umanã� Bronislaw
Malinowski înþelege determinismul biolo-
gic care se impune asupra fiecãrei civi-
lizaþii ºi asupra fiecãrui individ ºi care este
purtãtorul tuturor funcþiilor corpului:
respiraþie, odihnã, somn, hranã, reprodu-
cere ºi excreþie.

Tabelul 1. Nevoile de bazã ºi rãspunsul cultural (apud Malinowski, 1944, 68)

(A) Nevoile de bazã (B) Rãspunsul cultural

Metabolism Aprovizionare, intendenþã, administraþie

Reproducere Înrudire

Confort fizic Adãpostire

Siguranþã Protecþie

Miºcare Activitãþi

Creºtere Formare, educare

Sãnãtate Igienã
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Tabelul 2. Secvenþe vitale umane permanente, încorporate în orice culturã
(apud Malinowski, 1944, 77)

(A) Impulsul (B) Actul (C) Satisfacerea
Nevoia de a respira Inhalarea de oxigen Eliminarea de CO2 din þesuturi
Foame Ingerarea de alimente Saturaþie
Sete Absorbþia de lichide Stingerea setei
Apetitul sexual Conjugare, cuplare Eliberarea tensiunii sexuale

Obosealã Odihnire Restaurarea energiei muºchilor ºi a
nervilor

Neliniºte, îngrijorare, lipsa de
activitate

Activitate Satisfacþia de a fi obosit

Somnolenþã Somn Trezirea cu energia restauratã
Presiunea vezicii urinare Urinare Îndepãrtarea tensiunii

Presiunea colonului Defecaþie Relaxarea abdominalã
Fricã Scãparea de pericol Relaxare
Durere Eliminarea printr-un act

efectiv
Restaurarea stãrii normale

Abraham H. Maslow (1970) a susþinut
teoria conform cãreia nevoile umane sunt
ordonate, fiinþele umane nãscându-se cu
un sistem de cinci clase de nevoi de bazã.
Acesta a demonstrat faptul cã numai dupã
ce au fost satisfãcute nevoile din clasa
inferioarã intrã în acþiune mecanismele
care declanºeazã nevoile din clasa imediat
superioarã ierarhic.

Modelul raþional versus
modelul iraþional

Daniel Katz (1960), Irving Sarnoff ºi
Charles McClintock au încercat sã combine
douã modele diferite ale comportamentului
uman, ºi anume modelul raþional ºi mode-
lul iraþional, ajungând la elaborarea unei
perspective funcþionale asupra schimbãrii
atitudinilor.

Modelul iraþional sugera faptul cã fiinþele
umane sunt creaturi care nu gândesc, ale
cãror credinþe sunt uºor influenþate de
oamenii din jur ºi ale cãror percepþii proprii
asupra realitãþii pot fi influenþate pânã ºi
de propriile lor dorinþe. Modelul raþional

sugera faptul cã fiinþele umane sunt critice
ºi inteligente ºi pot lua decizii înþelepte
atunci când au la dispoziþie informaþii ample.
Întrebarea care a apãrut a fost: cum pot fi
ambele modele adevãrate în acelaºi timp?

Rãspunsul lui Daniel Katz ºi al echipei
sale la aceastã dilemã a fost cã fiinþa umanã
este în acelaºi timp raþionalã ºi iraþionalã,
în funcþie de situaþie, de motivaþiile care
opereazã la un moment dat ºi aºa mai
departe. Aceºtia au susþinut ideea cã aceastã
tendinþ\ a oamenilor de a utiliza diferite
modalitãþi de gândire are implicaþii impor-
tante în înþelegerea schimbãrii atitudinilor.
Daniel Katz a susþinut faptul cã atât forma-
rea, cât ºi schimbarea atitudinilor, pentru a
fi înþelese, trebuie privite prin prisma
funcþiilor pe care atitudinile le au pentru o
anumitã personalitate. Dacã aceste funcþii
sunt diferite, vor fi diferite ºi condiþiile ºi
modalitãþile de schimbare a atitudinilor.
Daniel Katz a scos în evidenþã faptul cã
foarte mulþi dintre cercetãtorii mass-media
au lucrat cu factori care nu au fost, de fapt,
variabile psihologice, cum ar fi, de exemplu,
vizionarea unui film. De vreme ce viziona-
rea unui film poate îndeplini funcþii diferite
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pentru indivizi diferiþi, Daniel Katz (1960,
170) a susþinut ideea cã cercetãtorii care se
ocupã doar de vizionarea unui film nu sunt
capabili cu adevãrat sã înþeleagã sau sã
prevadã schimbarea atitudinilor, deoarece
aceeaºi atitudine poate avea o bazã motiva-
þionalã diferitã de la un individ la altul. El
a sugerat cã, �dacã nu cunoaºtem nevoile
psihologice care sunt îndeplinite prin sus-
þinerea unei anumite atitudini, ne aflãm
într-o poziþie neputincioasã pentru a prezice
când ºi cum aceastã atitudine se va schimba�.

Daniel Katz a identificat patru funcþii
majore prin care atitudinile servesc perso-
nalitatea:

1. funcþia instrumentalã, utilitarã sau
de reglare � oamenii strãduindu-se sã maxi-
mizeze recompensele primite din mediul
exterior ºi sã minimizeze sancþiunile. De
exemplu, o persoanã cu drept de vot care
considerã cã taxele sunt prea mari poate
vota un anumit candidat care promite cã va
reduce taxele;

2. funcþia de protejare a Ego-ului �
protejeazã propriul Ego al unui individ de

propriile impulsuri inacceptabile sau de
forþe exterioare ameninþãtoare. De exemplu,
sentimentul de inferioritate este adesea
protejat în cadrul unui grup minoritar ca
mijloc de susþinere a Ego-ului;

3. funcþia de exprimare a valorii � îi
permite unei persoane o exprimare pozitivã
a valorilor centrale corespunzãtoare tipului
de persoanã cu care un anumit individ se
identificã. De exemplu, un adolescent care
simpatizeazã un anumit grup rock îºi
exprimã propria individualitate prin inter-
mediul acestei atitudini;

4. funcþia de cunoaºtere � satisface
dorinþa de cunoaºtere sau furnizeazã structuri
ori semnificaþii care permit ordonarea ele-
mentelor componente ale unui sistem
individual sau social. Multe credinþe religi-
oase servesc aceastã funcþie, la fel ca ºi
alte atitudini, cum ar fi interiorizarea
normelor unei culturi (Katz, 1960, 170-190).

Daniel Katz avertizeazã asupra faptului
cã încercarea de a schimba o anumitã atitu-
dine poate eºua dacã nu se bazeazã pe înþele-
gerea funcþiilor pe care acea atitudine le
serveºte.

Tabelul 3. Factorii determinanþi în formarea, provocarea ºi schimbarea atitudinilor
relativ la tipurile de funcþii (apud Katz, 1960, 192)

Funcþia Originea ºi dinamica
atitudinilor

Condiþiile de determinare
a atitudinilor

Condiþiile schimbãrii
atitudinilor

Reglare

Utilitatea obiectivãrii
atitudinii în nevoia de
satisfacþie; maximi-
zarea recompenselor
exterioare ºi minimiza-
rea sancþiunilor

1. Activarea nevoilor
2. Accentuarea

indicaþiilor asociatã cu
satisfacerea nevoilor

1. Eliberarea de nevoi
2. Crearea de noi nevoi ºi

noi niveluri de aspiraþie
3. Schimbarea recom-

penselor ºi sancþiunilor
4. Accentuarea unor noi

modalitãþi, mai bune, de
satisfacere a nevoilor

Protejare a
Ego-ului

Protejarea împotriva
conflictelor interne ºi a
pericolelor externe

1. Identificarea
ameninþãrilor

2. Impulsurile reprimate
ºi dorinþa de urã

3. Creºterea frustrãrilor
4. Folosirea sugestiilor

autoritare

1. Îndepãrtarea ameninþãrilor
2. Catharsis
3. Dezvoltarea propriei

înþelegeri



123Consumatorul ºi reclama. Teorii ºi modele comportamentale

O altã clasificare a funcþiilor atitudinilor
este realizatã în anul 1969 de cãtre William
G. McGuire, �care identificã patru funcþii
ale atitudinilor: utilitarã sau adaptativã, eco-
nomicã sau de cunoaºtere, expresivã ºi, a
patra, de apãrare a eului� (apud Chelcea,
2002, 110).

Implicarea consumatorului:
Grila FCB

În efortul de a conferi structurã ºi direcþie
planificãrii strategice ºi dezvoltãrii creative
a mãrcilor diferiþilor clienþi, firma Foote,
Cone & Belding au creat ceea ce a devenit
cunoscut sub denumirea de �Grila FCB�
(apud Vaughn, 1968). Grila este unul dintre
acele modele ce poate fi utilizat pentru a
explica implicarea consumatorului în servi-
ciile sau produsele pe care le dobândeºte.
Utilizând harta perceptivã, grila oferã o
reprezentare vizualã a implicãrii consuma-
torului.

Aºa cum se observã în figura de mai
jos, grila este compusã din douã axe. Axa
orizontalã reprezintã implicarea raþionalã
în opoziþie cu cea emoþionalã, opoziþie

exprimatã prin cuvintele a gândi ºi a simþi
(clasica distincþie între emisfera stâng\ ºi
cea dreapt\ ale creierului). Axa verticalã
indicã gradul de implicare printr-o scalã
simplã, de la �ridicat� la �scãzut�. Axele se
intersecteazã pentru a forma patru cadrane,
fiecare dintre ele reprezentând o abordare
a consumatorului faþã de luarea deciziilor.

Modelele clasice ale reacþiei consuma-
torului presupuneau �ierarhii� ale efectelor
comunicãrii, care, în mod tipic, sugerau
cã o persoanã se deplaseazã de la conºtienþa
unui lucru la conºtiinþa despre acel lucru,
formând o atitudine faþã de el ºi, în final,
ar putea acþiona asupra sa prin luarea unei
decizii de achiziþie. Pe mãsurã ce s-a aflat
mai mult despre comportamentul consuma-
torului, asemenea modele nu au mai
reflectat adecvat raza reacþiilor consuma-
torului faþã de comunicare. Cercetãtorii au
descoperit cã nu toatã lumea se deplaseazã
dupã ordinea ierarhicã, existând consuma-
tori care sar peste aceasta.

�Grila FCB� ºi alte astfel de modele
reflectã intervalul ºi ordinea elementelor
reacþiilor consumatorului. Fiecare cadran
al �grilei FCB� este marcat printr-una dintre
cele patru strategii de planificare a reclamei,

Funcþia Originea ºi dinamica
atitudinilor

Condiþiile de determinare
a atitudinilor

Condiþiile schimbãrii
atitudinilor

Expresia
valorii

Menþinerea propriei
identitãþi;
intensificarea
aspectelor favorabile
ale imaginii proprii;
autoexprimare ºi
autodeterminare

1. Accentuarea
indicaþiilor asociatã cu
valorile

2. Apelul la propria
individualitate pentru
resusþinerea imaginii
proprii

3. Ambiguitãþi care
ameninþã conceptul de
Ego

1. Anumite grade de
autoinsatisfacþie

2. O mai mare
corectitudine a noilor
atitudini pentru propria
persoanã

3. Controlul sprijinului
exterior în subminarea
vechilor valori

Cunoaºtere

Nevoia de a înþelege,
pentru organizare la
nivel cognitiv ºi pentru
consistenþã ºi claritate

1. Vechi probleme
2. Reinstituirea unor

indicaþii asociate cu
vechi probleme sau
cuprinse în probleme

1. Ambiguitatea creatã de
noi informaþii sau de
schimbãri ale mediului

2. Mai multe informaþii
semnificative asupra
problemelor
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bazate pe comandarea reacþiei consuma-
torului:

� Strategia Informaþiei (cadranul 1) este
pentru achiziþii importante cu aplicare ridi-
catã, care cer gândire ºi consideraþii econo-
mice. Aceastã strategie e cea similarã
ierarhiei clasice a efectelor ºi este etiche-
tatã �a afla, a simþi, a face�. Exemple de
produse ºi servicii din acest cadran sunt
automobilele, asigurãrile, utilitarele mari
ºi alegerea universitãþilor;

� Strategia Afectivã (cadranul 2) este
potrivitã pentru achiziþii care determinã o
implicare ºi o afectivitate ridicate, cum ar
fi cele care întãresc respectul de sine sau
cele legate de Ego. Exemple sunt cosmeti-
cele, bijuteriile, hainele la modã. Pentru
produsele din acest cadran, se cere comuni-
care emoþionalã, deoarece consumatorii
expun secvenþa �a simþi, a afla, a face�;

� Strategia Obiºnuiþei (cadranul 3) este
pentru produse cum ar fi benzina, produse
pentru curãþarea casei � care necesitã puþine
sentimente sau gândire. Adesea aceste pro-
duse sunt achiziþionate mai întâi de probã,
dupã care are loc învãþarea. Comporta-
mentul rutinier al consumatorilor din acest

cadran poate fi descris ca �a face, a învãþa,
a simþi�;

� Strategia Satisfacþiei (cadranul 4)
implicã un model social de �a face, a simþi,
a învãþa� ºi apare atunci când consumatorii
achiziþioneazã lucruri pentru plãcere, cum
ar fi berea, þigãrile, bomboanele. Experienþa
produsului (a face) este, inevitabil, legatã
de procesul comunicãrii.

Operaþionalizarea axelor din grilã s-a
îndeplinit prin utilizarea a opt scale
bipolare:

� implicare (ridicatã/scãzutã): decizie
foarte importantã/neimportantã; mult/puþin
de pierdut dacã alegi marca greºitã;
decizia necesitã gândire multã/puþinã;

� gândire: decizia este/nu este majori-
tar logicã sau obiectivã; decizia este/nu
este bazatã pe fapte funcþionale;

� simþire: decizia este/nu este bazatã
pe sentiment; decizia exprimã/nu exprimã
personalitatea celui care o ia; decizia este/
nu este bazatã pe învãþare, gust, atingere,
miros sau sunet (efecte senzoriale).

Prin utilizarea punctajului consuma-
torilor realizat pe opt scale, cercetãtorii
pot realiza o hartã a principalelor categorii

Fig. 1. Grila FCB (apud Vaughn, 1968, 57-65)
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de produse în cadranele corespunzãtoare,
aºa cum se aratã în figura urmãtoare. Siste-
mul grilei a fost utilizat atât pentru a

reprezenta rezultatul cercetãrilor anterioare
asupra consumatorului, cât ºi pentru a pla-
nifica strategii de reclamã.

Fig. 2. Plasarea produselor pe Grila FCB (apud Vaughn, 1968, 57-65)

Obiectivele publicitãþii:
DAGMAR

Lucrarea lui Russel Colley (1961), Defining
Advertising Goals for Measured Advertising
Results (�DAGMAR�), a devenit clasicã în
planificarea, implementarea ºi evaluarea
reclamelor. Ea introduce o perspectivã
structuralã asupra reprezentãrii activitãþilor
de reclamã. �DAGMAR� se constituie
într-o listã de întrebãri de control proiec-
tate pentru a specifica obiectivele campaniei
de publicitate. Ea furnizeazã, de asemenea,
criteriile dupã care efortul de reclamã poate
fi judecat mai târziu. Spre deosebire de
�Grila FCB�, care se bazeazã pe evaluarea
consumatorului unei mãrci sau al unui
produs, �DAGMAR� are nevoie de cei ce
planificã reclama pentru a afla ce ar trebui
sã obþinã o reclamã.

Recunoscând multitudinea de factori
care determinã calitatea reclamei înseºi ºi
care pot determina succesul sau eºecul unui
efort de marketing în ansamblul sãu, Russel
Colley a subliniat importanþa distincþiei dintre
scopurile de marketing ºi scopurile reclamei.

Scopul reclamei este o afirmare a obiective-
lor comunicaþionale de marketing. Russel
Colley a recomandat, de asemenea, ca scopu-
rile sã fie formulate în termeni obiectivi ºi
cantitativi. Aceasta face ca sarcina ulterioarã
a mãsurãrii ºi evaluãrii sã fie considerabil
mai uºoarã decât dacã ar fi fost stabilite în
avans criterii evaluative.

Potrivit lui Russel Colley, timpul cel
mai potrivit pentru a chestiona toþi jucãtorii
din procesul de reclamã ºi de marketing în
legãturã cu viziunile lor despre scopul unei
viitoare campanii de publicitate este înainte
de începerea planificãrii campaniei. Rãspun-
surile la întrebãrile �DAGMAR� devin
atunci baza discuþiilor printre cei implicaþi
în stabilirea obiectivelor. Lista de control
�DAGMAR� este prezentatã ca o listã de
control a sarcinii reclamei, care reprezintã
un start puternic în dezvoltarea unor obiec-
tive specifice reclamei. Ea poate fi aplicatã
la o singurã reclamã, la o campanie anualã
pentru fiecare produs sau poate contribui
la dezvoltarea întregii filosofii a reclamei
unei companii printre toþi cei care creeazã
ºi aprobã reclama.

1. În ce mãsurã þinteºte reclama la reali-
zarea unei vânzãri imediate?
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2. Þinteºte reclama spre vânzãri în
termen scurt, prin deplasarea prospectului
�pas cu pas� mai aproape de vânzare (astfel
încât, atunci când se confruntã cu o situaþie
de cumpãrare, clientul va cere, va lua sau
va accepta marca la care i se face reclamã)?

3. }inteºte reclama spre construirea unei
francize la scarã largã pentru consumatori?

4. Cum poate contribui reclama la
creºterea vânzãrilor în mod specific?

5. Þinteºte reclama spre o etapã speci-
ficã ce conduce la vânzare?

6. Cât de importante sunt �beneficiile
suplimentare� pentru reclamã?

7. Este o sarcinã a reclamei de a furniza
informaþii necesare pentru consumarea
vânzãrii ºi obþinerea satisfacþiei consumato-
rului?

8. În ce mãsurã þinteºte reclama spre
obþinerea încrederii ºi a bunãvoinþei faþã de
corporaþie din partea�?

9. Ce fel de imagini doreºte compania
sã construiascã în mod specific? (Colley,
1961, 62-68)

Definirea pieþei-þintã

Date demografice

�Datele demografice� (vârstã, sex etc.) au
fost, din punct de vedere istoric, pietrele de
temelie ale definiþiilor pieþei-þintã. Mai
recent, segmentarea pieþei a devenit focarul
atenþiei în marketing a creatorilor de reclame
naþionale, întrucât fenomene ca �gusturi
regionale� au constituit baza pentru dezvol-
tarea sau modificarea produselor (cum ar fi
sosul picant ) ºi pentru marketingul orientat
spre o þintã.

În mod tradiþional, creatorii de reclame
descriu datele demografice ale unei pieþe-
-þintã utilizând vârsta, genul, rasa, statutul
ocupaþional, venitul, dimensiunea gospo-
dãriei ºi alte asemenea variabile. Aceste
informaþii permit descripþii ale pieþei de
genul �femei cu vârsta între 35 ºi 40 de
ani, cu copii în gospodãrie�. Primul motiv
pentru care persistã o asemenea tradiþie
este uºurinþa colectãrii caracteristicilor
demografice, iar segmentarea bazatã pe
caracteristici demografice a furnizat o
metodã semnificativã ºi utilã divizãrii uni-
versului consumatorilor pentru o varietate
de produse.

Date psihografice

�Datele psihografice�, pentru prima datã
definite în anii �70 (apud Haskins ºi
Kendrick, 1993, 32) ca indicatori ai stilului
de viaþã, au continuat sã joace un rol major
în definirea pieþei-þintã. Acestea ne furni-
zeazã o perspectivã asupra consumatorului
prin analiza unor variabile, cum ar fi tipul
de personalitate, preferinþa politicã, stilul
de viaþã, interesele ºi aspiraþiile personale
ºi sociale. Alte mijloace de segmentare a
pieþelor-þintã sunt bazate pe atitudinile
consumatorilor faþã de produs ºi pe
utilizarea acestuia. Câteva din tipurile
majore de segmentare a publicului-þintã
sunt descrise mai jos.

William Wells ºi Douglas Tigert (1971)
au introdus noþiunile de atitudini, interese
ºi opinii, ca bazã pentru segmentarea unor
grupuri ale pieþei. Prezentãm mai jos, în
sintezã, itemii utilizaþi în studii timpurii
asupra intereselor ºi opiniilor, precursori
ai segmentãrii psihografice:
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Tabelul 4. Itemi folosiþi ca bazã pentru segmentarea unor grupuri ale pieþei

·
 

Conºtient de preþ ·
 

Încrezãtor în sine

·
 

Conºtient de modã ·
 

Lider de opinie autodesemnat

·
 

Orientat spre copii ·
 

Cãutãtor de informaþii

·
 

Bun gospodar ·
 

Testator de mãrci noi

· Îi displace munca în gospodãrie · Satisfãcut de starea financiarã

·
 

Cusãtor ·
 

Utilizator de conserve

·
 

Orientat spre cãmin ·
 

Persoanã care þine regim

·
 

Implicat în comunitate ·
 

Optimism financiar

·
 

Utilizator de credit ·
 

Persoanã care acoperã mâncarea

·
 

Spectator de sport ·
 

Persoanã cu orizonturi largi

·
 

Bucãtar ·
 

Entuziasmat de artã

Sursa: Wells ºi Tigert, 1982, 30-38

William Wells ºi Douglas Tigert au carac-
terizat aceastã abordare ca o încercare de
�a desena portrete umane de consumatori�.
�AIO� (atitudini, interese ºi opinii) a fost,
în parte, o reacþie la o erã mai timpurie a
cercetãrii motivaþiei (MR � Motivation
Research), care a semnalat o suprautilizare
a tehnicilor proiective ºi a metodelor
psihanalitice ºi a provocat critici ample din
partea cercetãtorilor. Clasificãrile �AIO�
au fost precursoarele studiilor psihografice.

De atunci s-au adunat o serie de cla-
sificãri sau tipologii ale grupurilor de con-
sumatori pentru a fi utilizate în descrierea
ºi orientarea spre anumite segmente de
consumatori. Douã dintre aceste tipologii �
�VALS� ºi �PRIZM� � sunt discutate în
continuare.

VALS

�Sistemul Valorilor ºi Stilurilor de Viaþã�
(�VALS�), creat de SRI International în
1978 (apud Haskins ºi Kendrick, 1993,
37-41), a combinat demografia cu caracte-
risticile stilului de viaþã al consumatorilor,
pentru a descrie modelele de cumpãrare.
Trei categorii majore de consumatori �
persoane conduse de necesitãþi (11 pro-
cente dintre adulþi), persoane direcþionate
din interior (22%), persoane direcþionate

din exterior (67%) � au reflectat motivaþiile
consumatorilor. Consumatorii împinºi de
necesitãþi au fãcut cumpãrãturi necesare
subzistenþei, cei direcþionaþi din afarã au
fãcut achiziþii pentru �a þine pasul cu veci-
nul�, iar cei direcþionaþi din interior au
cumpãrat produse care le reflectã perso-
nalitãþile independente ºi stilul de viaþã.

La sfârºitul lui 1980 s-a elaborat
�VALS 2� pentru a îmbunãtãþii sistemul
�VALS� ºi pentru a reflecta mai departe
fundamentele psihologice ale deciziilor
luate de consumatori. Orientarea sinelui este
definitã ca �model de activitãþi ºi atitudini
care ajutã oamenii sã-ºi reîntãreascã, sã
susþinã sau chiar sã-ºi modifice imaginea
socialã despre sine�. Pe lângã exprimarea
imaginii de sine prin alegerea carierei,
relaþiile sociale ºi rolul comunitar, oamenii
se autoexprimã ºi cumpãrând produse care
corespund imaginii lor despre ei înºiºi.
Majoritatea consumatorilor se încadreazã
în una dintre cele trei categorii principale
ale noului sistem �VALS 2�, în acord cu
orientarea de sine:

� �orientat spre principiu� � care îºi
coreleazã comportamentul cu viziunea lor
despre lume sau despre cum ar trebui sã fie
aceasta;

� �orientat spre status� � care cautã o
poziþie sigurã într-o structurã socialã
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valorizatã, orientându-se c\tre ceilalþi în
legãturã cu ceea ce trebuie sã facã ºi sã fie;

� �orientat spre acþiune� � care tinde
sã producã efecte asupra ambientului, impli-
cându-se intens în activitãþile de acasã ºi
de la serviciu.

În afarã de orientarea de sine, �VALS 2�
stabileºte resursele pe care le pot folosi
consumatorii pentru a acþiona asupra
dorinþelor ºi deciziilor lor. Resursele sunt
definite ca �întregul spectru de mijloace
psihologice, fizice, demografice ºi materiale
precum ºi capacitãþile pe care se pot baza
consumatorii. Acestea cuprind educaþia,
venitul, încrederea în propria persoanã,
sãnãtatea, dorinþa de a cumpãra, inteligenþa
ºi nivelul energiei�. Categoriile ºi subcate-
goriile sunt scalate pe un continuum, de la
resurse �abundente� la resurse �minime�.
Sistemul �VALS 2� conþine opt subgrupuri,
dintre care ºase aparþin celor trei categorii
principale de orientare, iar douã, actualiza-
torii ºi luptãtorii, formeazã categorii separate
(apud Haskins ºi Kendrick, 1993, 37-41).

Aplicaþiile sistemului de segmentare
�VALS 2� cuprind o gamã largã de aspecte,
de la descrierea publicului unor reviste sau
alte mijloace media pânã la definirea pie-
þei-þintã pentru un produs nou.

Geodemografia: Sistemul �PRIZM�

�PRIZM� (apud Haskins ºi Kendrick,
1993, 41-43) este un sistem de segmentare
a pieþei bazatã pe �geodemografie�, care a
fost introdus de Claritas Corporation din
Alexandria, Virginia, în 1970. �PRIZM�
este bazat pe principiul cã indivizii având
mijloace, provenienþã ºi comportament de
cumpãrare similare tind sã graviteze unii
spre alþii, formând vecinãtãþi. Deºi �PRIZM�
este un sistem bazat pe geografie ºi demo-
grafie ºi, prin urmare, numit segmentare
geodemograficã, eticheta acordatã gru-
purilor de indivizi ºi descrierilor acestora
sugereazã preocuparea pentru stilul de

viaþã ºi pentru orientarea valoricã. Folo-
sind informaþii de la U.S. Census Bureau,
precum ºi informaþii socioeconomice sau
legate de comportamentul consumatorului,
�PRIZM� atribuie una dintre cele 40 de
clasificãri ale stilului de viaþã pentru fiecare
din mai mult de jumãtate de milion de
vecinãtãþi americane. Trei niveluri ale geo-
grafiei au fost folosite în definirea �vecinã-
tãþii� ºi însãrcinate s\ formeze grupãri:
gruparea I (aproximativ 350 de gospodãrii);
gruparea II (aproximativ 1 270 de gospo-
dãrii; gruparea III (aproximativ 2 320 de
gospodãrii).

Aplicaþii ale �PRIZM�:
� poºta directã: pentru cã baza de date

�PRIZM� este una direcþionatã, þintele pot
fi selectate prin campanii prin poºta directã.
În completare, mesaje separate de vânzare
pot fi alãturate diferitelor segmente ale
�PRIZM� pe care acesta le-a preluat de pe
lista vânzãtorilor;

� planificarea media: datele de audienþã
de la companiile media majore, incluzând
A.C. Nielsen, Arbitron, Simmon Market
Research Bureau, Mediamark Research ºi
alþii, pot fi combinate cu datele sistemului
�PRIZM� pentru a identifica segmentul
media care atinge cel mai eficient þinta pro-
spectatã. De asemenea, combinând infor-
maþiile media cu cele �PRIZM�, fiecare
grupare-þintã a �PRIZM� poate fi studiatã
în termeni de �cel mai mult� sau �cel mai
puþin� folosit vehicul media;

� þintirea vânzãrii cu amãnuntul: poten-
þialul de vânzare al fiecãrei vecinãtãþi poate
fi delimitat folosindu-se analiza �PRIZM�.
Procesul presupune suprapunerea þintelor
�PRIZM� cu grupãrile �zonei recenzate�
conþinând concentrãri mari de potenþiali
cumpãrãtori pentru produsul vânzãtorului
(apud Haskins ºi Kendrick, 1993, 41-43).

�VALS�, �PRIZM� ºi alte servicii de
segmentare a pieþei psihografice sunt
utilizate de agenþii de reclamã ce doresc sã
foloseascã aceste informaþii în campaniile
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lor de marketing. Unele companii preferã
sã conceapã propriul lor sistem de segmen-
tare, evitând sã-i plãteascã pe alþii pentru a
face aceasta. Astfel, orice companie ori
agenþie, chiar ºi acelea fãrã centru de cer-
cetare, poate produce propriul studiu psiho-
grafic de segmentare a pieþei utilizând
instrumente de mãsurã la îndemânã ºi con-
sultanþã statisticã pentru a analiza datele.

Segmentarea dupã atitudinea
faþã de beneficiului produsului

Atitudinea consumatorului faþã de benefi-
ciile sau atributele oferite de produs poate
fi folositã ca mijloc de segmentare a pieþei.
Teoria subiacentã este aceea cã toþi consu-
matorii au motive diferite pentru a alege o
anumitã marcã. Adesea aceste motive sunt
legate de valorile personale faþã de o catego-
rie de produse sau atributele de vânzare
specifice unui anumit produs. Ambii fac-
tori � valorile ºi caracteristicile de vânzare
ale produsului � pot forma o bazã pentru
segmentul de piaþã. Informaþii ca acelea
despre preferinþele consumatorului pot fi
adunate prin folosirea unor chestionare
preferenþiale care includ itemi care le cer
respondenþilor sã scaleze atât valorile, cât
ºi caracteristicile produsului ce li se par
importante.

Într-un studiu efectuat de Alfred Boote
(1981), patroni a douã lanþuri de restaurante

competitive, în ºase oraºe mari, au fost
intervievaþi la ei acasã. Pe baza unui factor
de analizã a rãspunsurilor referitoare la 45
de mãrturisiri cu privire la valori scalate,
trei categorii de �valori generale� au fost
gãsite ca descriindu-i cel mai bine pe
patronii de restaurante.

Consumatorii au fost ierarhizaþi în
funcþie de rãspunsul dat fiecãrei categorii
valorice generale:

1. orientarea datã de alimente:
� mâncare de cea mai bunã calitate;
� alimente cu ingrediente de cea mai

bunã calitate;
� mese plãcute ºi relaxate;
2. orientare raþionalã:
� obiceiuri familiare de rutinã în ceea

ce priveºte finalizarea cerinþelor;
� un mod de viaþã ordonat;
� lucrurile curate ºi îngrijite;
� programarea fiecãrei sãptãmâni în

avans;
� lucrurile fãcute în cea mai bunã

manierã, chiar dacã dureazã mai mult;
3. orientare spre plãcere:
� sã se relaxeze pentru câteva ore în

fiecare zi;
� sã-ºi creeze timp liber pentru propria

persoanã.
Rãspunsurile la un chestionar adresat

femeilor referitor la restaurantul preferat A
sau B au fost comparate cu valoarea orien-
tãrii pentru a desprinde urmãtoarele date:

Tabelul 5. Distribu]ia r\spunsurilor

Segmentul valoric n Preferinþa A (%) Preferinþa B (%)

Orientarea datã de alimente 60 42 58

Orientare raþionalã 37 65 35

Orientarea spre plãcere 33 45 55

Respondenþii au fost mai apoi întrebaþi
despre 47 de produse ºi caracteristici ale
serviciilor separate pentru restaurante cu o
scalã de 5 puncte. Factorii de analizã au redus
cei 47 de itemi la 10 atribute generale:

caracteristicile generice ale produsului;
varietatea meniului; servirea; atractivitatea
meniului; valoare-preþ; calitatea serviciu-
lui de parcare; intrãrile principale; confor-
tul; dejunurile ºi gustãrile; facilitãþile.
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Preferinþele pentru marcã (aºa cum s-a
determinat de cãtre respondenþii întrebãrilor
scalate: ce restaurant preferã), scalarea
medie a unui restaurant în funcþie de atri-
butele produselor pe care le oferã ºi impor-
tanþa medie a atributelor produsului au fost

analizate pentru a determina atributele de
vânzare ale produselor. Rezultatele pentru
respondenþii femei au fost urmãtoarele:

Interesant, nici o diferenþã semnifica-
tivã în privinþa preferinþei restaurantului
nu a fost relevatã prin utilizarea factorilor

Tabelul 6. Distribu]ia r\spunsurilor

Segmentul � valoare Atributele de vânzare ale produsului

1. Orientarea datã de alimente Produsul
Intrarea principalã

2. Orientarea raþionalã Intrarea principalã
Varietatea meniului

3. Orientarea spre plãcere Varietatea meniului

demografici majori tradiþionali � sex,
vârstã sau rasã. O asemenea lipsã a diferen-
þierii preferinþelor pentru mãrci a sugerat
cã alþi factori, în acest caz valorile consuma-
torului ºi atributele produsului de vânzare,
ar putea fi indicatori mai puternici pentru
preferinþa restaurantului decât datele demo-
grafice. Rezultatele au avut implicaþii
majore pentru reclama subsecventã a restau-
rantului A, sponsorul studiului. Restauran-
tului A i s-a recomandat sã urmãreascã
activ consumatorii din segmentul �orientaþi
spre mâncare�, majoritatea lor favorizând
competiþia. S-a sugerat cã reclama ar trebui
sã încorporeze valorile segmentelor princi-
pale de consumatori ºi sã accentueze carac-
teristicile de vânzare potrivite, cum ar fi
curãþenia, ambalajul mâncãrii, itemi majori
ai meniului etc. (Boote, 1981, 29-35).

Segmentarea dupã folosinþa
produsului

Expresia �20 de procente din clienþii mei
cumpãrã 80 de procente din produsul meu�
(în conformitate cu principiul lui Pareto)

ilustreazã eficienþa concentrãrii efortului de
marketing asupra celor care consumã un
anumit produs. Prin colectarea informaþiei
de achiziþionare despre o varietate de consu-
matori, va rezulta o categorie de mari consu-
matori, de consumatori medii sau de mici
consumatori ºi de nonconsumatori ai produ-
sului. Alte caracteristici ale consumato-
rilor, particularitãþi demografice, stiluri de
viaþã, modele de utilizare media pot fi
studiate în efortul de a utiliza mijloace
media potrivite pentru a dobândi mediatiza-
rea unui produs. Douã mari surse de infor-
maþie combinã date despre demografia
consumatorului, comportamentul de cum-
pãrare ºi utilizarea media: The Simmons
Research Bureau (SMRB) ºi Study of
Media and Markets ºi Mediamark Research
Inc. (MRI), care oferã imagini pentru
aproape toate categoriile de produse ºi
servicii ºi le clasificã drept mãrci naþionale
majore. Pentru majoritatea produselor, con-
sumatorii se divid în consumatori totali,
mari consumatori, consumatori medii ºi
mici consumatori.
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Comunicarea ºi rãspunsul
comportamental

Cunoaºterea ºi amintirea întâmplãtoare a
unui produs sau a atributelor sale nu duc
neapãrat la o schimbare de atitudine. Atitu-
dinea se referã, în general, la o totalã simpa-
tie sau antipatie pentru un produs întreg.
Dar, atunci când cineva vorbeºte despre
unele aspecte, caracteristici sau atribute ale
unui produs mai mult decât despre produ-
sul întreg, aceasta este o referire la
imaginea produsului. De exemplu, atribu-
tele pot fi puterea, economia, durabilitatea,
atractivitatea etc. O reclamã poate schimba
unele aspecte ale imaginii produsului, fãrã
a schimba neapãrat întreaga atitudine faþã
de produs. Dacã o reclamã pune accent pe
caii-putere ai unei maºini, consumatorul se
va convinge cã maºina este puternicã, dar,
dacã creºterea puterii nu va fi importantã
pentru consumator, atitudinea sa nu se va
schimba.

Chiar dacã o reclamã poate schimba
cunoaºterea unui produs sau atitudinea faþã
de acesta nu este suficient pentru a se pro-
duce acþiune � o motivaþie puternicã sau
dorinþa de a acþiona în ceea ce priveºte un
produs. Dupã vizionarea unei reclame la
maºini, de exemplu, acþiunea stârnitã poate
fi evidentã în dorinþa de a vizita o expoziþie
de maºini, dorinþa de a testa o maºinã sau
o puternicã dorinþã de a urmãri o maºinã.

Acþiunea stârnitã astfel este cea mai
puternicã formã de comunicare publicitarã.
Chiar ºi aºa, nu se va concretiza neapãrat
într-o acþiune, alte lucruri pot interveni
pentru a împiedica acþiunea sau comporta-
mentul sã se manifeste, chiar dacã moti-
vaþia existã.

Rãspunsul comportamental la publici-
tate se referã la orice tip de comportament
observabil stimulat de publicitate. Acesta
poate lua multe forme. Cel din urmã ºi cel
mai dorit comportament este, fãrã îndoialã,

urmãrirea produsului, dar comportamente
intermediare variate pot fi necesare sau de
dorit înainte ca aceasta sã se întâmple:
discuþii despre produs, analiza caracteristi-
cilor sale, încercarea produsului, solicitarea
mai multor informaþii despre el etc. Rãspun-
sul comportamental are douã importante
avantaje asupra unor asemenea rãspunsuri
psihologice, cum ar fi perceperea ºi comu-
nicarea. Primul este acela cã mãsoarã exact
efectul pe care publicitatea vrea sã îl
obþinã. Unii pot sã nu fie de acord cu ideea
conform cãreia o reclamã are nevoie sã
comunice caracteristicile produsului ce se
impregneazã în memoria consumatorului,
dar nimeni nu poate nega cã urmãrirea
produsului este doritã. Al doilea avantaj,
în special pentru cercetãtor, este cã acest
comportament e destul de uºor de mãsurat.
Comportamentul este ceva ce poate fi
vãzut, arãtat ºi cuantificat, în timp ce per-
cepþia ºi comunicarea nu pot fi observate
în acelaºi mod ºi, în general, trebuie sã fie
deduse din ceea ce consumatorul spune. În
orice caz, o singurã reclamã nu este, de
obicei, suficientã pentru a declanºa cum-
pãrarea produsului, exceptând cazuri spe-
ciale. De aceea, efectele publicitãþii pot fi,
de obicei, detaliate doar pentru campanii,
nu ºi pentru reclame individuale.

O dificultate în utilizarea rãspunsurilor
comportamentale (rãspunsul de urmãrire,
mãsurarea eficienþei publicitãþii) este aceea
cã nu e uºor sã separi efectele publicitãþii
de numeroºi alþi factori care influenþeazã
comportamentul de cumpãrare. Acesta poate
fi rezultatul calitãþii produsului, al expe-
rienþei anterioare cu produsul, al banilor
disponibili sau al absenþei unor factori
denigratori. Este uºor de vãzut cã acþiunea
de cumpãrare a unui produs poate avea loc
fãrã publicitate sau în ciuda unei publicitãþi
mai sãrace. Dimpotrivã, deºi publicitatea
poate fi excelentã, influenþa copleºitoare a
altor factori poate afecta negativ procesul de
cumpãrare a unui produs. Pentru a acoperi
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aceastã dificultate de separare a influenþei
publicitãþii de alþi factori de persuasiune
sau comportament, cercetãtorii au dezvol-
tat experimente controlate de teren.

În concluzie, comunicarea de succes
poate fi mãsuratã printr-o cunoaºtere cres-
cutã a unui produs, printr-o schimbare a
atitudinii sau a imaginii despre produs ori
printr-o combinaþie a acestor rãspunsuri.

Existã multe dezacorduri printre cercetã-
tori relativ la desemnarea celei mai bune
modalitãþi de mãsurare a comunicãrii
publicitare. Este, probabil, mai sigur sã se
admitã faptul cã fiecare mãsoarã unele
aspecte ale eficacitãþii publicitare, nefiind
clar care modalitate este cea mai impor-
tantã sau cum pot fi aceste modalitãþi de
mãsurare ierarhizate.
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Abstract

The article presents some of the consumers� behavioral models and theories, in an attempt at
outlining different points of view � newer and older � belonging to theorists or practitioners
interested in this topic, starting from the basic needs analyzed by Bronislaw Malinowski and
Abraham Maslow�s pyramid of needs, passing through the antithesis of rational/irrational
behavior of Daniel Katz and co., the FCB Dial, the DAGMAR List of questions, and ending
with the segmentation of the target groups through the VALS and PRIZM models.
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