                  Comportamentul consumatorului

În ultimele decenii,una din problemele esenţiale ale firmelor producătoare o constituie cunoaşterea manierei în care vor răspunde consumatorii la diverşi stimuli pe care  îi vor folosi în vederea atingerii ţelului lor final-profitul cât mai mare. 


Studierea comportamentului consumatorului a devenit o preocupare a specialiştilor în marketing ,întrucât ei pot afla cum îşi aleg cumpărătorii bunurile şi serviciile necesare satisfacerii multiplelor nevoi,care sunt stimulii, factorii care le influenţează alegerea.

La mijlocul anilor 60 studierea comportamentului consumatorului devine un domeniu distinct al cercetării de marketing ,întrucât în acest moment adoptarea opţiunii impune înţelegerea mecanismului complex de transformare a nevoi în cerere de mărfuri şi servicii.

Creşterea complexităţii vieţii economice ,a condus la necesitatea cunoaşterii mecanismului comportamentului economic uman,care devine tot mai amplu şi mai complicat, ceea ce impune studierea separată a celor două componente intrinseci:comportamentul omului în calitate de producător de bunuri şi servicii şi comportamentul lui de consumator.


Pentru societatea contemporană, în care progresul tehnico-ştiinţific tinde în multe domenii să înlocuiască producătorul om cu producătorul maşină, devine foarte importantă şi semnificativă studierea comportamentului de consum, cu atât mai mult cu cât resursele rare cu întrebuinţări alternative pe care societatea umană le are la dispoziţie impun producerea,numai a acelor bunuri şi servicii care satisfac nevoile în cantităţile necesare. De aceea,cunoaşterea şi explicarea comportamentului de consum şi cumpărare a devenit o necesitate stringentă,ignorarea modului de manifestare a acestuia ,producând grave dezechilibre.
De asemenea în condiţiile diversificării considerabile a ofertei, consumatorilor li se deschid largi posibilităţi de alegere. Pe de altă parte,creşterea puterii de cumpărare,concomitent cu ridicarea nivelului de educaţie şi cultură,îi dă posibilitatea cumpărătorului să-şi satisfacă mai multe nevoi,mai sofisticate,de nivel calitativ mai ridicat,aspecte de care este absolut obligatoriu să ţină seama producătorul,pentru a putea veni în întâmpinarea dorinţelor consumatorului.

Pe măsură ce studiile au progresat în acest domeniu, a devenit clar că investigarea comportamentului necesită o abordare pluridisciplinară  în care un rol esenţial revine ştiinţelor comportamentale –mai ales psihologiei şi sociologiei de la care au fost preluate concepte şi idei fundamentale. De altfel,specialiştii apreciază că economia politică,psihologia,sociologia şi antropologia au pus bazele conceptuale ale cunoştinţelor actuale din acest domeniu.

 
Datorită naturii fundamental diferite a actelor şi proceselor ce definesc comportamentul consumatorului,modul în care oamenii se comportă în plan economic nu reprezintă o însumare de acte repetate mecanic,ci rezultatul acumulării unei experienţe de viaţă.
Simpla înregistrare şi cuantificare a actelor consumatorului nu este suficientă,trebuie cercetate şi procesele psio-fiziologice care determină aceste acte şi explică interdependenţa dintre ele.              Întrucât comportamentul consumatorului se manifestă pe piaţă, studiul acestuia devine un capitol important. 

Cunoştinţele referitoare la comportamentul consumatorului asigură fundamentul strategiilor de marketing cu privire la poziţionarea produsului ,segmentarea pieţei,lansarea produselor noi, adoptarea unor decizii de marketing-mix asigurându-le o eficienţă sporită.

Comportamentul de cumpărare al consumatorului ,ca domeniu de cercetare a marketingului,se referă la comportamentul consumatorilor finali, care cumpără bunuri şi servicii pentru consum personal-persoane individuale şi gospodării-prin care îşi satisfac cerinţele curente sau îşi indică rolul în societate.

Ca în orice nou domeniu,abordările conceptuale ale comportamentului consumatorului cunosc o mare varietate, ce exprimă pe de-o parte complexitatea acestuia,dar şi atenţia de care se bucură din partea specialiştilor.
        În sens restrâns comportamentul consumatorului reflectă conduita oamenilor în cazul cumpărării şi/sau consumului de bunuri şi servicii,în sens larg el cuprinde întreaga conduită a utilizatorului final de bunuri.  
Pe baza analizei comportamentului de cumpărare al consumatorilor,producătorii şi comercianţii vor trebui să ţină seama de :
· reacţia consumatorului la strategia de marketing a firmei,care are impact asupra succesului acesteia pe piaţă 
· mixul de marketing al firmei,care trebuie să satisfacă consumatorii

· posibilitatea de putea prevedea modul în care consumatorii vor răspunde la strategiile firmei

· costul ridicat al acestei cercetări,dificultatea realizării ei şi riscul de a obţine informaţii incorecte 


Cercetările în domeniul comportamentului consumatorului evidenţiază,că modul în care răspunde consumatorul numeroşilor stimuli se poate structura în 4 stimuli de comportament:
· comportamentul răspunsurilor de rutină,pe care consumatorul îl practică frecvent,pentru cumpărarea articolelor cu cost mic şi de consum curent,pentru care nu cheltuieşte prea mult timp şi efort pentru a selecta o marcă sau produs
· luarea deciziei la limită,când cumpără un produs ocazional,pentru care are nevoie de timp moderat de căutare a informaţiei şi de deliberare 

· luarea deciziei extensive,când se cumpără produse nefamiliale scumpe,deci presupune o decizie complexă. Se folosesc mai multe criterii pentru evaluarea alternativelor posibile ,ceea ce necesită un timp mai îndelungat 

· comportamentul impulsiv de cumpărare,determinat de un stimul puternic şi consistent de a cumpăra ceva imediat

Pentru unii indivizi este dominant comportamentul de cumpărare,deşi el provoacă adesea conflicte emoţionale.
Constatăm,că adesea cumpărarea unui produs nu determină acelaşi tip de comportament în adoptarea deciziei. În unele cazuri,indivizii sunt angajaţi în luarea unei decizii extensive prima dată când cumpără un anumit tip de produs,dar o decizie la limită este suficientă când cumpără produsul a doua oară.

Dacă,într-o cumpărare de rutină,marca,până atunci preferată nu-l mai satisface,va lua o decizie la limită sau una extensivă,pentru a trece la o nouă marcă.

Maniera în care consumatorii abordează deciziile de cumpărare cunoaşte o mare diversitate,întrucât reacţiile acestora sunt determinate în foarte mare măsură de problemele mediului ambiant în care îşi trăiesc viaţa. Complexitatea deosebită a comportamentului consumatorului se explică şi prin multitudinea factorilor care influenţează direct sau indirect în ultimă instanţă procesul decizional de cumpărare şi de consum.
Toţi specialiştii recunosc, că în fapt,comportamentul consumatorului nu se poate explica,decât prin cunoaşterea sistemului de factori ce acţionează în strânsă legătură şi intercondiţionare reciprocă,dar modul în care acţionează şi mai ales locul şi rolul pe care aceştia le au în sistem,sunt privite în mod diferit. 
Factorii care influenţează comportamentul consumatorului:

· factori individuali (personalitatea, stilul cognitiv, stilul de viaţă şi riscul perceput)

· factorii mediului se referă la:factori socio-demografici(curba vieţii de familie,clasele sociale) grupuri de referinţă,familia,mediul economic

În ampla analiză pe care o face în comportamentului consumatorului Ph. Kotler porneşte de la analiza factorilor care îl influenţează:

· factori culturali reprezentaţi de :cultura,subcultura, şi clasa socială 
· factori sociali includ:grupuri de referinţă,familia, roluri 
· factori personali: vârsta şi stadiul din ciclul de viaţă,ocupaţia, stilul de viaţă, circumstanţele economice, personalitatea şi părerea despre sine
· factori psihologici :motivaţie,percepţie,învăţare,convingeri şi atitudini 
Se observă că nu toate bunurile şi serviciile au aceeaşi sensibilitate la nivelul veniturilor. De exemplu,când se reduc veniturile unei persoane, cheltuielile pentru produsele de folosinţă îndelungată şi cele pentru activităţi cultural-distractive sunt cele mai afectate. Ca urmare cele mai importante criterii în adoptarea deciziilor sunt funcţionalitatea şi preţul bunurilor şi al serviciilor. 
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