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Consumatorul si reclama.
Teorii si modele comportamentale

Marcel Iordache
Universitatea de Vest din Timisoara

Prezentul articol face o trecere in revistd a unor teorii §i modele comportamentale
ale consumatorului, incercand prin aceasta sa pund in discutie diferite puncte de
vedere, mai noi sau mai vechi, ale unor teoreticieni sau practicieni interesati de acest
subiect, incepdnd cu nevoile de bazd analizate de Bronislaw Malinowski si pira-
mida nevoilor a lui Abraham Maslow, trecand prin antiteza comportament ratio-
nal/irational a Iui Daniel Katz si a colaboratorilor sdi, Grila FCB, Lista de
intrebdri DAGMAR si terminand cu segmentarea grupurilor-tintd prin modelele

VALS si PRIZM.

Procesul prin care trece un consumator in
achizitionarea unui produs prezentat intr-o
reclamd are urmatoarele etape principale :
gandirea, atitudinea si actiunea. Consu-
matorul se gandeste intdi la un produs
(vizualizeaza reclama si ia cunostintd de
existenta respectivului produs pe piatd),
apoi isi dezvoltda o imagine sau o atitudine
legatd de acel produs (imi place si il prefer
pe acesta altora), iar in final se ajunge la
actiunea in sine — aceea de a cumpara produ-
sul (decizia finald fiind luatd la cumpéararea
produsului). Dezvoltat, acest proces poate
avea urmatorii pasi (Katz, 1995, 15):
trebuinta, cunostinta, preferinta, cautarea,
selectia, cumpdrarea, folosinta si satisfactia.

Astfel, mai intai, consumatorul are o
nevoie pe care trebuie si si-o indeplineasca
si sd ia la cunostintd de produsele deja
existente pe piata ce ar putea sa-i satisfaca
acea nevoie. Apoi, un produs este conside-
rat acceptabil si ales — manifestandu-se astfel
preferinta pentru respectivul produs si
procesul de selectare al acestuia dintre

produsele similare existente pe piatd. Pro-
dusul este folosit, iar nivelul de satisfactie
atins in utilizarea acestuia va determina
cumpdrarea sau dezinteresul in viitor.

Nevoi si satisfactii

Cultura include multe alte elemente care,
aparent, raman intangibile, inaccesibile
observatiei directe si in care nici forma,
nici functia nu sunt evidente. Este clar
faptul cd nimic nu poate fi obiectiv daca nu
e accesibil observatiei. Prin urmare, nu
putem niciodatd obtine o decizie finala
intre o teorie sau alta, intre o presupozitie
sau o concluzie si contrariile sale utilizand
observatia, de vreme ce nu putem observa
procesele mentale.

Bronislaw Malinowski (1944) a locali-
zat un numar de nevoi individuale de baza,
considerand cd fiecare nevoie (A) gene-
reaza un raspuns colectiv orientat (B), care
in schimb necesitd un nivel mai profund de
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organizare instrumentald a culturii (C si
D), dand nastere unor nevoi simbolice si
integrative (E), intersectate de dezvoltarea
sistemului de idei si credinte. in acest fel,
aspectele culturale ale unei societati (arta,
religia si stiinta) sunt vazute ca fiind asezate
pe un complex de nevoi si satisfactii, care
are la baza sapte nevoi biologice : nutritia
(hrana si oxigen) ; reproducerea (satisfactia
sexuald si mentinerea existentei grupului) ;
confortul fizic (temperaturd, adapost, odihna
si somn); siguranta (protectia fatd de
pericole naturale si dusmani umani) ; relaxa-
rea (alternarea perioadelor de munca si a
celor de relaxare, a celor de exercitii fizice
cu cele de repaus); miscarea (nevoia de
exersare regulatd a muschilor si a sistemu-
lui nervos) ; dezvoltarea/cresterea (nevoia de
dezvoltare culturald a organismului uman).
Bronislav Malinowski sustine principiul
conform caruia actiunile, aranjamentele
materiale si mijloacele de comunicare care
sunt cele mai semnificative si mai cuprinza-
toare sunt cele legate de nevoile organice
ale omului, de emotii si de metodele practice
de satisfacere a acestora. Toate activitatile
legate de hrand, de sexualitate si de ciclul
vietii, inclusiv nasterea, cresterea, maturita-
tea si moartea, sunt, invariabil, inconjurate

de o tulburare fiziologica, atat la nivelul
fizic, cat si la cel mental. Acest lucru
sugereaza faptul ca o abordare a dificul-
tatilor si complexitatilor comportamentului
cultural trebuie realizata prin relationarea
cu procesele organice ale corpului uman si
cu toate fazele comportamentului numite
dorinte, emotii sau perturbari fiziologice si
care, pentru un motiv sau altul, trebuie
regularizate si coordonate de aparatul
cultural.

Existd o intreaga arie de comportamente
umane care trebuie invatate si de care cerce-
tatorii de teren trebuie sa tind seama in
studiile culturale si acesta reprezintd, in
fapt, simbolismul specific fiecdrei culturi.
El se refera direct la probleme ca definirea
functiei simbolice a unui obiect, a unui gest,
a unui sunet articulat etc. si care trebuie
relationate cu teoria generald a nevoilor si
cu modalitatile culturale de satisfacere a
acestora.

Prin ,natura umana” Bronislaw
Malinowski intelege determinismul biolo-
gic care se impune asupra fiecarei civi-
lizatii si asupra fiecarui individ si care este
purtdtorul tuturor functiilor corpului:
respiratie, odihna, somn, hrand, reprodu-
cere si excretie.

Tabelul 1. Nevoile de baza si raspunsul cultural (apud Malinowski, 1944, 68)

(A) Nevoile de bazi (B) Raspunsul cultural
Metabolism Aprovizionare, intendentd, administratie
Reproducere Inrudire
Confort fizic Adapostire
Siguranta Protectie
Miscare Activitati
Crestere Formare, educare
Séanatate Igiend
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Tabelul 2. Secvente vitale umane permanente, incorporate in orice culturd

(apud Malinowski, 1944, 77)

(A) Impulsul (B) Actul (C) Satisfacerea
Nevoia de a respira Inhalarea de oxigen Eliminarea de CO: din tesuturi
Foame Ingerarea de alimente Saturatie
Sete Absorbtia de lichide Stingerea setei
Apetitul sexual Conjugare, cuplare Eliberarea tensiunii sexuale
Oboseala QOdihnire Restaurarea energiei muschilor si a

nervilor
Neliniste, ingrijorare, lipsa de | Activitate Satisfactia de a fi obosit
activitate
Somnolenta Somn Trezirea cu energia restaurata
Presiunea vezicii urinare Urinare Indepirtarea tensiunii
Presiunea colonului Defecatie Relaxarea abdominala
Frica Scéparea de pericol Relaxare
Durere Eliminarea printr-un act Restaurarea stérii normale
efectiv

Abraham H. Maslow (1970) a sustinut
teoria conform cidreia nevoile umane sunt
ordonate, fiintele umane nascandu-se cu
un sistem de cinci clase de nevoi de baza.
Acesta a demonstrat faptul ca numai dupa
ce au fost satisfacute nevoile din clasa
inferioara intrd in actiune mecanismele
care declanseaza nevoile din clasa imediat
superioara ierarhic.

Modelul rational versus
modelul irational

Daniel Katz (1960), Irving Sarnoff si
Charles McClintock au incercat sa combine
doud modele diferite ale comportamentului
uman, si anume modelul rational si mode-
lul irational, ajungand la elaborarea unei
perspective functionale asupra schimbarii
atitudinilor.

Modelul irational sugera faptul ca fiintele
umane sunt creaturi care nu gandesc, ale
caror credinte sunt usor influentate de
oamenii din jur si ale caror perceptii proprii
asupra realitdtii pot fi influentate pana si
de propriile lor dorinte. Modelul rational

sugera faptul ca fiintele umane sunt critice
si inteligente si pot lua decizii intelepte
atunci cand au la dispozitie informatii ample.
Intrebarea care a apirut a fost: cum pot fi
ambele modele adevarate in acelasi timp ?

Raspunsul lui Daniel Katz si al echipei
sale la aceastd dilema a fost ca fiinta umana
este in acelasi timp rationald si irationala,
in functie de situatie, de motivatiile care
opereazd la un moment dat si asa mai
departe. Acestia au sustinut ideea ca aceasta
tendintd a oamenilor de a utiliza diferite
modalitdti de gandire are implicatii impor-
tante in intelegerea schimbarii atitudinilor.
Daniel Katz a sustinut faptul ca atat forma-
rea, cat si schimbarea atitudinilor, pentru a
fi intelese, trebuie privite prin prisma
functiilor pe care atitudinile le au pentru o
anumita personalitate. Daca aceste functii
sunt diferite, vor fi diferite si conditiile si
modalitatile de schimbare a atitudinilor.
Daniel Katz a scos in evidentd faptul ca
foarte multi dintre cercetatorii 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 indeplini functii diferite
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pentru indivizi diferiti, Daniel Katz (1960,
170) a sustinut ideea ca cercetatorii care se
ocupd doar de vizionarea unui film nu sunt
capabili cu adevarat sa inteleaga sau sa
prevada schimbarea atitudinilor, deoarece
aceeasi atitudine poate avea o bazad motiva-
tionala diferita de la un individ la altul. El
a sugerat cd, ,,dacd nu cunoastem nevoile
psihologice care sunt indeplinite prin sus-
tinerea unei anumite atitudini, ne aflam
intr-o pozitie neputincioasa pentru a prezice
cand si cum aceastd atitudine se va schimba”.

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

1. functia instrumentald, utilitard sau
de reglare — oamenii straduindu-se sd maxi-
mizeze recompensele primite din mediul
exterior si sd minimizeze sanctiunile. De
exemplu, o persoana cu drept de vot care
considera ca taxele sunt prea mari poate
vota un anumit candidat care promite cad va
reduce taxele ;

2. functia de protejare a Ego-ului -
protejeaza propriul Ego al unui individ de

propriile impulsuri inacceptabile sau de
forte exterioare amenintitoare. De exemplu,
sentimentul de inferioritate este adesea
protejat in cadrul unui grup minoritar ca
mijloc de sustinere a Ego-ului ;

3. functia de exprimare a valorii - i
permite unei persoane o exprimare pozitiva
a valorilor centrale corespunzatoare tipului
de persoand cu care un anumit individ se
identifica. De exemplu, un adolescent care
simpatizeazd un anumit grup rock fisi
exprimd propria individualitate prin inter-
mediul acestei atitudini ;

4. functia de cunoastere - satisface
dorinta de cunoastere sau furnizeaza structuri
ori semnificatii care permit ordonarea ele-
mentelor componente ale unui sistem
individual sau social. Multe credinte religi-
oase servesc aceasta functie, la fel ca si
alte atitudini, cum ar fi interiorizarea
normelor unei culturi (Katz, 1960, 170-190).

Daniel Katz avertizeaza asupra faptului
cd incercarea de a schimba o anumita atitu-
dine poate esua daca nu se bazeaza pe intele-
gerea functiilor pe care acea atitudine le
serveste.

Tabelul 3. Factorii determinanti in formarea, provocarea si schimbarea atitudinilor
relativ la tipurile de functii (apud Katz, 1960, 192)

Functia Originea si dinamica | Conditiile de determinare Conditiile schimbarii
atitudinilor a atitudinilor atitudinilor
Utilitatea obiectivarii | 1. Activarea nevoilor 1. Eliberarea de nevoi
atitudinii in nevoiade |2 Accentuarea 2. Crearea de noi nevoi si
satisfactie ; maximi- indicatiilor asociata cu noi niveluri de aspiratie
Relare zarea recompegs?loF satisfacerea nevoilor 3. Schimbarea recom-
g exterloarf: St munimiza- penselor si sanctiunilor
rea sanctiunilor X
4. Accentuarea unor noi
modalititi, mai bune, de
satisfacere a nevoilor
Protejarea impotriva 1. Identificarea 1. Indepirtarea ameninarilor
conflictelor interne si a amenintdrilor . Catharsis
. pericolelor externe 2. Impulsurile reprimate iei
Protejare a mpuls pr 3. Pezvolta'rea propriei
Eeo-ului si dorinta de urd intelegeri
g 3. Cresterea frustrarilor
4. Folosirea sugestiilor
autoritare
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Functia Originea si dinamica | Conditiile de determinare Conditiile schimbarii
atitudinilor a atitudinilor atitudinilor
Mentinerea propriei 1. Accentuarea Anumite grade de
identitati ; indicatiilor asociati cu autoinsatisfactie
intensificarea valorile O mai mare
aspectelor favorabile |2, Apelul la propria corectitudine a noilor
Expresia ale imaginii proprii ; individualitate pentru atitudini pentru propria
valorii autoexprimgre si resustinerea imaginii persoana
autodeterminare proprii Controlul sprijinului
3. Ambiguitdti care exterior in subminarea
amenintd conceptul de vechilor valori
Ego
Nevoia de a intelege, |1. Vechi probleme Ambiguitatea creata de
pentru organizare la 2. Reinstituirea unor noi informatii sau de
c " nivel cognitiv si pentru indicatii asociate cu schimbari ale mediului
UNOASIETE | consistentd si claritate vechi probleme sau Mai multe informatii
cuprinse in probleme semnificative asupra
problemelor

O alti clasificare a functiilor atitudinilor
este realizata in anul 1969 de catre William
G. McGuire, ,care identifica patru functii
ale atitudinilor : utilitard sau adaptativa, eco-
nomica sau de cunoastere, expresiva si, a
patra, de apdrare a eului” (apud Chelcea,
2002, 110).

Implicarea consumatorului :
Grila FCB

In efortul de a conferi structur3 si directie
planificarii strategice si dezvoltdrii creative
a marcilor diferitilor clienti, 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 in servi-
ciile sau produsele pe care le dobandeste.
Utilizand harta perceptiva, grila oferd o
reprezentare vizuald a implicérii consuma-
torului.

Asa cum se observd in figura de mai
jos, grila este compusa din doud axe. Axa
orizontald reprezintd implicarea rationald
in opozitie cu cea emotionald, opozitie

exprimatd prin cuvintele a gandi si a simti
(clasica distinctie intre emisfera stinga si
cea dreaptd ale creierului). Axa verticald
indicd gradul de implicare printr-o scala
simpla, de la ,,ridicat” la ,,scazut”. Axele se
intersecteaza pentru a forma patru cadrane,
fiecare dintre ele reprezentind o abordare
a consumatorului fata de luarea deciziilor.

Modelele clasice ale reactiei consuma-
torului presupuneau ,,ierarhii” ale efectelor
comunicdrii, care, in mod tipic, sugerau
cd o persoana se deplaseaza de la constienta
unui lucru la constiinta despre acel lucru,
formand o atitudine fatd de el si, in final,
ar putea actiona asupra sa prin luarea unei
decizii de achizitie. Pe masura ce s-a aflat
mai mult despre comportamentul consuma-
torului, asemenea modele nu au mai
reflectat adecvat raza reactiilor consuma-
torului fatd de comunicare. Cercetitorii au
descoperit ca nu toatd lumea se deplaseaza
dupd ordinea ierarhica, existdnd consuma-
tori care sar peste aceasta.

,Grila FCB” si alte astfel de modele
reflectd intervalul si ordinea elementelor
reactiilor consumatorului. Fiecare cadran
al ,,grilei FCB” este marcat printr-una dintre
cele patru strategii de planificare a reclamei,
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Fig. 1. Grila FCB (apud Vaughn, 1968, 57-65)

bazate pe comandarea reactiei consuma-
torului :

- Strategia Informatiei (cadranul 1) este
pentru achizitii importante cu aplicare ridi-
catd, care cer gandire si consideratii econo-
mice. Aceastd strategie e cea similard
ierarhiei clasice a efectelor si este etiche-
tatd ,,a afla, a simti, a face”. Exemple de
produse si servicii din acest cadran sunt
automobilele, asigurdrile, utilitarele mari
si alegerea universitatilor ;

- Strategia Afectivd (cadranul 2) este
potrivita pentru achizitii care determina o
implicare si o afectivitate ridicate, cum ar
fi cele care intdresc respectul de sine sau
cele legate de Ego. Exemple sunt cosmeti-
cele, bijuteriile, hainele la moda. Pentru
produsele din acest cadran, se cere comuni-
care emotionalda, deoarece consumatorii
expun secventa ,a simti, a afla, a face” ;

- Strategia Obisnuitei (cadranul 3) este
pentru produse cum ar fi benzina, produse
pentru curatarea casei — care necesitd putine
sentimente sau gandire. Adesea aceste pro-
duse sunt achizitionate mai intai de proba,
dupd care are loc invdtarea. Comporta-
mentul rutinier al consumatorilor din acest

cadran poate fi descris ca ,,a face, a invita,
a simti” ;

- Strategia Satisfactiei (cadranul 4)
implica un model social de ,,a face, a simti,
a invita” si apare atunci cand consumatorii
achizitioneaza lucruri pentru pliacere, cum
ar fi berea, tigarile, bomboanele. Experienta
produsului (a face) este, inevitabil, legata
de procesul comunicarii.

Operationalizarea axelor din grild s-a
indeplinit prin utilizarea a opt scale
bipolare :

- implicare (ridicatd/scdzutd) : decizie
foarte importantd/neimportanta ; mult/putin
de pierdut dacd alegi marca gresitd;
decizia necesita gandire multa/putina ;

- gandire : decizia este/nu este majori-
tar logica sau obiectiva; decizia este/nu
este bazatd pe fapte functionale ;

- simtire : decizia este/nu este bazata
pe sentiment ; decizia exprimd/nu exprima
personalitatea celui care o ia ; decizia este/
nu este bazata pe inviatare, gust, atingere,
miros sau sunet (efecte senzoriale).

Prin utilizarea punctajului consuma-
torilor realizat pe opt scale, cercetatorii
pot realiza o hartd a principalelor categorii
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asa cum se aratd in figura urmatoare. Siste-
mul grilei a fost utilizat atit pentru a
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reprezenta rezultatul cercetdrilor anterioare
asupra consumatorului, cat si pentru a pla-
nifica strategii de reclama.
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Fig. 2. Plasarea produselor pe Grila FCB (apud Vaughn, 1968, 57-65)

Obiectivele publicitatii :
DAGMAR

Lucrarea lui Russel Colley (1961), Defining
Advertising Goals for Measured Advertising
Results (,DAGMAR”), a devenit clasica in
planificarea, implementarea si evaluarea
reclamelor. Ea introduce o perspectiva
structurald asupra reprezentarii activitatilor
de reclama. ,DAGMAR” se constituie
intr-o lista de intrebdri de control proiec-
tate pentru a specifica obiectivele campaniei
de publicitate. Ea furnizeazi, de asemenea,
criteriile dupd care efortul de reclama poate
fi judecat mai tarziu. Spre deosebire de
,Grila FCB”, care se bazeaza pe evaluarea
consumatorului unei marci sau al unui
produs, ,,DAGMAR?” are nevoie de cei ce
planificd reclama pentru a afla ce ar trebui
sa obtind o reclama.

Recunoscand multitudinea de factori
care determind calitatea reclamei insesi si
care pot determina succesul sau esecul unui
efort de marketing in ansamblul sdu, Russel
Colley a subliniat importanta distinctiei dintre
scopurile de marketing si scopurile reclamei.

Scopul reclamei este o afirmare a obiective-
lor comunicationale de marketing. Russel
Colley a recomandat, de asemenea, ca scopu-
rile s fie formulate in termeni obiectivi si
cantitativi. Aceasta face ca sarcina ulterioara
a masurarii si evaludrii sa fie considerabil
mai usoara decat daca ar fi fost stabilite in
avans criterii evaluative.

Potrivit lui Russel Colley, timpul cel
mai potrivit pentru a chestiona toti jucatorii
din procesul de reclama si de marketing in
legdtura cu viziunile lor despre scopul unei
viitoare campanii de publicitate este Tnainte
de inceperea planificdrii campaniei. Raspun-
surile la intrebarile ,DAGMAR” devin
atunci baza discutiilor printre cei implicati
in stabilirea obiectivelor. Lista de control
»~DAGMAR?” este prezentatd ca o listd de
control a sarcinii reclamei, care reprezintad
un start puternic in dezvoltarea unor obiec-
tive specifice reclamei. Ea poate fi aplicata
la o singurd reclama, la o campanie anuala
pentru fiecare produs sau poate contribui
la dezvoltarea intregii filosofii a reclamei
unei companii printre toti cei care creeaza
si aprobd reclama.

1. in ce misuri tinteste reclama la reali-
zarea unei vanzari imediate ?
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2. Tinteste reclama spre vanziri in
termen scurt, prin deplasarea prospectului
»pas cu pas” mai aproape de vanzare (astfel
incat, atunci cand se confrunti cu o situatie
de cumparare, clientul va cere, va lua sau
va accepta marca la care i se face reclama) ?

3. Tinteste reclama spre construirea unei
francize la scara larga pentru consumatori ?

4. Cum poate contribui reclama la
cresterea vanzarilor in mod specific ?

5. Tinteste reclama spre o etapa speci-
ficd ce conduce la vanzare ?

6. Cat de importante sunt ,beneficiile
suplimentare” pentru reclama ?

7. Este o sarcind a reclamei de a furniza
informatii necesare pentru consumarea
vanzarii si obtinerea satisfactiei consumato-
rului ?

8. In ce misuri tinteste reclama spre
obtinerea increderii si a bunavointei fata de
corporatie din partea... ?

9. Ce fel de imagini doreste compania
sd construiascd in mod specific? (Colley,
1961, 62-68)

Definirea pietei-tinta

Date demografice

»,Datele demografice” (varsta, sex etc.) au
fost, din punct de vedere istoric, pietrele de
temelie ale definitiilor pietei-tintd. Mai
recent, segmentarea pietei a devenit focarul
atentiei in marketing a creatorilor de reclame
nationale, intrucat fenomene ca ,gusturi
regionale” au constituit baza pentru dezvol-
tarea sau modificarea produselor (cum ar fi
sosul picant ) si pentru marketingul orientat
spre o tinta.

In mod traditional, creatorii de reclame
descriu datele demografice ale unei piete-
-tintd utilizand varsta, genul, rasa, statutul
ocupational, venitul, dimensiunea gospo-
ddriei si alte asemenea variabile. Aceste
informatii permit descriptii ale pietei de
genul ,femei cu varsta intre 35 si 40 de
ani, cu copii in gospodarie”. Primul motiv
pentru care persistd o asemenea traditie
este usurinta colectdrii caracteristicilor
demografice, iar segmentarea bazatd pe
caracteristici demografice a furnizat o
metoda semnificativa si utila divizarii uni-
versului consumatorilor pentru o varietate
de produse.

Date psihografice

»Datele psihografice”, pentru prima data
definite in anii 70 (apud Haskins si
Kendrick, 1993, 32) ca indicatori ai stilului
de viatd, au continuat sd joace un rol major
in definirea pietei-tinta. Acestea ne furni-
zeaza o perspectiva asupra consumatorului
prin analiza unor variabile, cum ar fi tipul
de personalitate, preferinta politica, stilul
de viatd, interesele si aspiratiile personale
si sociale. Alte mijloace de segmentare a
pietelor-tinta sunt bazate pe atitudinile
consumatorilor fatd de produs si pe
utilizarea acestuia. Cateva din tipurile
majore de segmentare a publicului-tinta
sunt descrise mai jos.

William Wells si Douglas Tigert (1971)
au introdus notiunile de atitudini, interese
si opinii, ca baza pentru segmentarea unor
grupuri ale pietei. Prezentam mai jos, in
sinteza, itemii utilizati in studii timpurii
asupra intereselor si opiniilor, precursori
ai segmentarii psihografice :
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Tabelul 4. Itemi folositi ca bazd pentru segmentarea unor grupuri ale pietei

e Congtient de pret

Increzator in sine

e Constient de moda

Lider de opinie autodesemnat

e Orientat spre copii

Cautdtor de informatii

e Bun gospodar

Testator de marci noi

o i displace munca in gospodirie

Satisfacut de starea financiara

e Cusitor

Utilizator de conserve

e Orientat spre cdmin

Persoand care tine regim

e Implicat in comunitate

Optimism financiar

e Utilizator de credit

Persoana care acoperd mancarea

e Spectator de sport

Persoand cu orizonturi largi

e Bucitar

Entuziasmat de arta

Sursa : Wells si Tigert, 1982, 30-38

William Wells si Douglas Tigert au carac-
terizat aceasta abordare ca o incercare de
,»a desena portrete umane de consumatori”.
,AIO” (atitudini, interese si opinii) a fost,
in parte, o reactie la o era mai timpurie a
cercetdrii motivatiei (MR - Motivation
Research), care a semnalat o suprautilizare
a tehnicilor proiective si a metodelor
psihanalitice si a provocat critici ample din
partea cercetdtorilor. Clasificirile ,,AI0”
au fost precursoarele studiilor psihografice.

De atunci s-au adunat o serie de cla-
sificdri sau tipologii ale grupurilor de con-
sumatori pentru a fi utilizate in descrierea
si orientarea spre anumite segmente de
consumatori. Doud dintre aceste tipologii —
»VALS” si ,PRIZM” - sunt discutate in
continuare.

VALS

»Sistemul Valorilor si Stilurilor de Viata”
(,VALS”), creat de SRI International in
1978 (apud Haskins si Kendrick, 1993,
37-41), a combinat demografia cu caracte-
risticile stilului de viata al consumatorilor,
pentru a descrie modelele de cumpdirare.
Trei categorii majore de consumatori —
persoane conduse de necesitati (11 pro-
cente dintre adulti), persoane directionate
din interior (22%), persoane directionate

din exterior (67 %) - au reflectat motivatiile
consumatorilor. Consumatorii impingi de
necesitati au facut cumpardturi necesare
subzistentei, cei directionati din afara au
facut achizitii pentru ,,a tine pasul cu veci-
nul”, iar cei directionati din interior au
cumpdrat produse care le reflectd perso-
nalitdtile independente si stilul de viata.

La sfarsitul lui 1980 s-a elaborat
»VALS 2” pentru a imbunatatii sistemul
»VALS” si pentru a reflecta mai departe
fundamentele psihologice ale deciziilor
luate de consumatori. Orientarea sinelui este
definita ca ,,model de activititi si atitudini
care ajutd oamenii sd-si reintdreascd, sd
sustind sau chiar sd-si modifice imaginea
sociald despre sine”. Pe langd exprimarea
imaginii de sine prin alegerea carierei,
relatiile sociale si rolul comunitar, oamenii
se autoexprima si cumparand produse care
corespund imaginii lor despre ei insisi.
Majoritatea consumatorilor se incadreazi
in una dintre cele trei categorii principale
ale noului sistem ,VALS 2”, in acord cu
orientarea de sine :

- ,orientat spre principiu” - care isi
coreleazd comportamentul cu viziunea lor
despre lume sau despre cum ar trebui sa fie
aceasta ;

- ,orientat spre status” - care cautd o
pozitie sigurd intr-o structurd sociald
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valorizatd, orientindu-se catre ceilalti in
legdtura cu ceea ce trebuie si facd si sé fie ;

- ,orientat spre actiune” - care tinde
sd produca efecte asupra ambientului, impli-
candu-se intens in activitatile de acasa si
de la serviciu.

In afari de orientarea de sine, ,,VALS 2”
stabileste resursele pe care le pot folosi
consumatorii pentru a actiona asupra
dorintelor si deciziilor lor. Resursele sunt
definite ca ,,intregul spectru de mijloace
psihologice, fizice, demografice si materiale
precum si capacitidtile pe care se pot baza
consumatorii. Acestea cuprind educatia,
venitul, increderea in propria persoana,
sdndtatea, dorinta de a cumpdra, inteligenta
si nivelul energiei”. Categoriile si subcate-
goriile sunt scalate pe un continuum, de la
resurse ,abundente” la resurse ,,minime”.
Sistemul ,,VALS 2” contine opt subgrupuri,
dintre care sase apartin celor trei categorii
principale de orientare, iar doua, actualiza-
torii si luptdtorii, formeaza categorii separate
(apud Haskins si Kendrick, 1993, 37-41).

Aplicatiile sistemului de segmentare
»VALS 2” cuprind o gamai larga de aspecte,
de la descrierea publicului unor reviste sau
alte mijloace media pand la definirea pie-
tei-tintd pentru un produs nou.

Geodemografia : Sistemul ,,PRIZM”

»PRIZM” (apud Haskins si Kendrick,
1993, 41-43) este un sistem de segmentare
a pietei bazatid pe ,,geodemografie”, care a
fost introdus de Claritas Corporation din
Alexandria, Virginia, in 1970. ,PRIZM”
este bazat pe principiul cd indivizii avand
mijloace, provenientd si comportament de
cumpdrare similare tind sd graviteze unii
spre altii, formand vecinatati. Desi ,,PRIZM”
este un sistem bazat pe geografie si demo-
grafie si, prin urmare, numit segmentare
geodemografica, eticheta acordatd gru-
purilor de indivizi si descrierilor acestora
sugereazd preocuparea pentru stilul de

viatd si pentru orientarea valoricd. Folo-
sind informatii de la U.S. Census Bureau,
precum si informatii socioeconomice sau
legate de comportamentul consumatorului,
,PRIZM” atribuie una dintre cele 40 de
clasificari ale stilului de viatad pentru fiecare
din mai mult de jumatate de milion de
vecinatiti americane. Trei niveluri ale geo-
grafiei au fost folosite in definirea ,,vecina-
tatii” si insdrcinate sa formeze grupari:
gruparea I (aproximativ 350 de gospodarii) ;
gruparea II (aproximativ 1 270 de gospo-
darii; gruparea III (aproximativ 2 320 de
gospodarii).

Aplicatii ale ,,PRIZM” :

- posta directd : pentru ca baza de date
»PRIZM?” este una directionata, tintele pot
fi selectate prin campanii prin posta directa.
In completare, mesaje separate de vanzare
pot fi aldturate diferitelor segmente ale
»PRIZM?” pe care acesta le-a preluat de pe
lista vanzatorilor ;

- planificarea media : datele de audienta
de la companiile media majore, incluzand
A.C. Nielsen, Arbitron, Simmon Market
Research Bureau, Mediamark Research si
altii, pot fi combinate cu datele sistemului
»PRIZM” pentru a identifica segmentul
media care atinge cel mai eficient tinta pro-
spectatd. De asemenea, combinand infor-
matiile media cu cele ,,PRIZM”, fiecare
grupare-tintd a ,,PRIZM” poate fi studiatd
in termeni de ,,cel mai mult” sau ,,cel mai
putin” folosit vehicul media ;

- tintirea vanzarii cu amanuntul : poten-
tialul de vanzare al fiecarei vecinatati poate
fi delimitat folosindu-se analiza ,,PRIZM”.
Procesul presupune suprapunerea tintelor
»PRIZM” cu grupdrile ,,zonei recenzate”
contindnd concentrdri mari de potentiali
cumpadratori pentru produsul vanzitorului
(apud Haskins si Kendrick, 1993, 41-43).

»VALS”, ,PRIZM” si alte servicii de
segmentare a pietei psihografice sunt
utilizate de agentii de reclama ce doresc s
foloseascd aceste informatii in campaniile
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lor de marketing. Unele companii preferd
sd conceapa propriul lor sistem de segmen-
tare, evitdnd sa-i plateasca pe altii pentru a
face aceasta. Astfel, orice companie ori
agentie, chiar si acelea fara centru de cer-
cetare, poate produce propriul studiu psiho-
grafic de segmentare a pietei utilizdnd
instrumente de masura la indemana si con-
sultanta statistica pentru a analiza datele.

Segmentarea dupd atitudinea
fata de beneficiului produsului

Atitudinea consumatorului fatd de benefi-
ciile sau atributele oferite de produs poate
fi folosita ca mijloc de segmentare a pietei.
Teoria subiacenta este aceea ci toti consu-
matorii au motive diferite pentru a alege o
anumitd marcd. Adesea aceste motive sunt
legate de valorile personale fata de o catego-
rie de produse sau atributele de vanzare
specifice unui anumit produs. Ambii fac-
tori — valorile si caracteristicile de vanzare
ale produsului - pot forma o bazi pentru
segmentul de piatd. Informatii ca acelea
despre preferintele consumatorului pot fi
adunate prin folosirea unor chestionare
preferentiale care includ itemi care le cer
respondentilor sd scaleze atét valorile, cat
si caracteristicile produsului ce li se par
importante.

Intr-un studiu efectuat de Alfred Boote
(1981), patroni a doua lanturi de restaurante

Tabelul 5. Distributia rdspunsurilor
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competitive, in sase orase mari, au fost
intervievati la ei acasi. Pe baza unui factor
de analizi a raspunsurilor referitoare la 45
de mirturisiri cu privire la valori scalate,
trei categorii de ,valori generale” au fost
gdsite ca descriindu-i cel mai bine pe
patronii de restaurante.

Consumatorii au fost ierarhizati in
functie de raspunsul dat fiecdrei categorii
valorice generale :

1. orientarea datd de alimente :

- méancare de cea mai bund calitate ;

- alimente cu ingrediente de cea mai
buni calitate ;

- mese placute si relaxate ;

2. orientare rationald

- obiceiuri familiare de rutind in ceea
ce priveste finalizarea cerintelor ;

- un mod de viatd ordonat ;

- lucrurile curate si ingrijite ;

- programarea fiecdrei sdptimani in
avans;

- lucrurile facute in cea mai bund
maniera, chiar daca dureaza mai mult ;

3. orientare spre pldcere :

- sd se relaxeze pentru cateva ore in
fiecare zi ;

- sd-si creeze timp liber pentru propria
persoana.

Réspunsurile la un chestionar adresat
femeilor referitor la restaurantul preferat A
sau B au fost comparate cu valoarea orien-
tdrii pentru a desprinde urmatoarele date :

Segmentul valoric n Preferinta A (%) Preferinta B (%)
Orientarea datd de alimente 60 42 58
Orientare rationald 37 65 35
Orientarea spre placere 33 45 55

Respondentii au fost mai apoi intrebati
despre 47 de produse si caracteristici ale
serviciilor separate pentru restaurante cu o
scald de 5 puncte. Factorii de analiza au redus
cei 47 de itemi la 10 atribute generale :

caracteristicile generice ale produsului;
varietatea meniului ; servirea ; atractivitatea
meniului ; valoare-pret ; calitatea serviciu-
lui de parcare ; intrdrile principale ; confor-
tul ; dejunurile si gustdrile ; facilitatile.
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Preferintele pentru marca (asa cum s-a
determinat de citre respondentii intrebarilor
scalate : ce restaurant preferd), scalarea
medie a unui restaurant in functie de atri-
butele produselor pe care le ofera si impor-
tanta medie a atributelor produsului au fost

Tabelul 6. Distributia raspunsurilor

analizate pentru a determina atributele de
vanzare ale produselor. Rezultatele pentru
respondentii femei au fost urmatoarele :
Interesant, nici o diferentd semnifica-
tiva in privinta preferintei restaurantului
nu a fost relevata prin utilizarea factorilor

Segmentul - valoare

Atributele de vanzare ale produsului

1. Orientarea data de alimente

Produsul
Intrarea principala

2. Orientarea rationald

Intrarea principala
Varietatea meniului

3. Orientarea spre plidcere

Varietatea meniului

demografici majori traditionali - sex,
varsta sau rasa. O asemenea lipsa a diferen-
tierii preferintelor pentru marci a sugerat
ca alti factori, in acest caz valorile consuma-
torului si atributele produsului de vanzare,
ar putea fi indicatori mai puternici pentru
preferinta restaurantului decat datele demo-
grafice. Rezultatele au avut implicatii
majore pentru reclama subsecventa a restau-
rantului A, sponsorul studiului. Restauran-
tului A i s-a recomandat sa urmareasca
activ consumatorii din segmentul ,,orientati
spre mancare”, majoritatea lor favorizand
competitia. S-a sugerat ca reclama ar trebui
sd Incorporeze valorile segmentelor princi-
pale de consumatori si sd accentueze carac-
teristicile de vanzare potrivite, cum ar fi
curdtenia, ambalajul mancarii, itemi majori
ai meniului etc. (Boote, 1981, 29-35).

Segmentarea dupd folosinta
produsului

Expresia ,,20 de procente din clientii mei
cumpara 80 de procente din produsul meu”
(in conformitate cu principiul Iui Pareto)

ilustreaza eficienta concentrarii efortului de
marketing asupra celor care consumad un
anumit produs. Prin colectarea informatiei
de achizitionare despre o varietate de consu-
matori, va rezulta o categorie de mari consu-
matori, de consumatori medii sau de mici
consumatori si de nonconsumatori ai produ-
sului. Alte caracteristici ale consumato-
rilor, particularitati demografice, stiluri de
viatad, modele de utilizare media pot fi
studiate in efortul de a utiliza mijloace
media potrivite pentru a dobandi mediatiza-
rea unui produs. Doud mari surse de infor-
matie combind date despre demografia
consumatorului, comportamentul de cum-
parare si utilizarea media: The Simmons
Research Bureau (SMRB) si Study of
Media and Markets si Mediamark Research
Inc. (MRI), care oferd imagini pentru
aproape toate categoriile de produse si
servicii si le clasificd drept mirci nationale
majore. Pentru majoritatea produselor, con-
sumatorii se divid in consumatori totali,
mari consumatori, consumatori medii si
mici consumatori.
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Comunicarea si raspunsul
comportamental

Cunoasterea si amintirea intdmplatoare a
unui produs sau a atributelor sale nu duc
neapdrat la o schimbare de atitudine. Atitu-
dinea se refera, in general, la o totala simpa-
tie sau antipatie pentru un produs intreg.
Dar, atunci cand cineva vorbeste despre
unele aspecte, caracteristici sau atribute ale
unui produs mai mult decat despre produ-
sul intreg, aceasta este o referire la
imaginea produsului. De exemplu, atribu-
tele pot fi puterea, economia, durabilitatea,
atractivitatea etc. O reclama poate schimba
unele aspecte ale imaginii produsului, fara
a schimba neapdrat intreaga atitudine fata
de produs. Daca o reclama pune accent pe
caii-putere ai unei masini, consumatorul se
va convinge cd masina este puternicd, dar,
daci cresterea puterii nu va fi importanta
pentru consumator, atitudinea sa nu se va
schimba.

Chiar daca o reclama poate schimba
cunoasterea unui produs sau atitudinea fata
de acesta nu este suficient pentru a se pro-
duce actiune - o motivatie puternica sau
dorinta de a actiona in ceea ce priveste un
produs. Dupa vizionarea unei reclame la
masini, de exemplu, actiunea starnitd poate
fi evidenta in dorinta de a vizita o expozitie
de masini, dorinta de a testa o masind sau
o puternica dorintd de a urmiri o masina.

Actiunea starnita astfel este cea mai
puternicd formd de comunicare publicitara.
Chiar si asa, nu se va concretiza neaparat
intr-o actiune, alte lucruri pot interveni
pentru a impiedica actiunea sau comporta-
mentul sa se manifeste, chiar daca moti-
vatia exista.

Raspunsul comportamental la publici-
tate se refera la orice tip de comportament
observabil stimulat de publicitate. Acesta
poate lua multe forme. Cel din urma si cel
mai dorit comportament este, fara indoiald,
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urmadrirea produsului, dar comportamente
intermediare variate pot fi necesare sau de
dorit inainte ca aceasta si se intample :
discutii despre produs, analiza caracteristi-
cilor sale, incercarea produsului, solicitarea
mai multor informatii despre el etc. Raspun-
sul comportamental are doud importante
avantaje asupra unor asemenea raspunsuri
psihologice, cum ar fi perceperea i comu-
nicarea. Primul este acela cd masoara exact
efectul pe care publicitatea vrea sa il
obtinad. Unii pot sa nu fie de acord cu ideea
conform cdreia o reclamd are nevoie sa
comunice caracteristicile produsului ce se
impregneazd in memoria consumatorului,
dar nimeni nu poate nega cd urmdirirea
produsului este doritd. Al doilea avantaj,
in special pentru cercetator, este ca acest
comportament e destul de usor de masurat.
Comportamentul este ceva ce poate fi
vazut, ardtat si cuantificat, in timp ce per-
ceptia si comunicarea nu pot fi observate
in acelasi mod si, in general, trebuie si fie
deduse din ceea ce consumatorul spune. In
orice caz, o singurd reclama nu este, de
obicei, suficientd pentru a declansa cum-
pararea produsului, exceptand cazuri spe-
ciale. De aceea, efectele publicititii pot fi,
de obicei, detaliate doar pentru campanii,
nu si pentru reclame individuale.

O dificultate in utilizarea raspunsurilor
comportamentale (raspunsul de urmarire,
masurarea eficientei publicititii) este aceea
cd nu e usor sa separi efectele publicitatii
de numerosi alti factori care influenteaza
comportamentul de cumparare. Acesta poate
fi rezultatul calitatii produsului, al expe-
rientei anterioare cu produsul, al banilor
disponibili sau al absentei unor factori
denigratori. Este usor de vazut ci actiunea
de cumparare a unui produs poate avea loc
fara publicitate sau in ciuda unei publicitati
mai sarace. Dimpotriva, desi publicitatea
poate fi excelentd, influenta coplesitoare a
altor factori poate afecta negativ procesul de
cumpadrare a unui produs. Pentru a acoperi
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aceasta dificultate de separare a influentei
publicitatii de alti factori de persuasiune
sau comportament, cercetatorii au dezvol-
tat experimente controlate de teren.

In concluzie, comunicarea de succes
poate fi masurata printr-o cunoastere cres-
cutd a unui produs, printr-o schimbare a
atitudinii sau a imaginii despre produs ori
printr-o combinatie a acestor raspunsuri.

Existd multe dezacorduri printre cerceta-
tori relativ la desemnarea celei mai bune
modalititi de masurare a comunicarii
publicitare. Este, probabil, mai sigur sa se
admitd faptul ca fiecare miasoara unele
aspecte ale eficacitatii publicitare, nefiind
clar care modalitate este cea mai impor-
tanta sau cum pot fi aceste modalitati de
masurare 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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