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Abstract: In the recent years, in Romania, there has been a slight increase in the customer satisfaction about
the services or products they choose. In a cyclical way that the customer goes through the relationship with
the supplier/ seller can be defined a phased process. Unfortunately, there is no model regarding the stages
and phases of the purchasing process. The course of this paper follows a simple logic: the client passes from
one state to the next one that can be considered the time of the consumer by looking in the mirror, in fact, the
acquired or regained colours of the state of satisfaction through a model of interaction. The purpose of this
study of emotional transactions is to get a time-based identification of the client defined by colours to raise
awareness of business issues or to improve the gap between suppliers and customers. After applying a
questionnaire we will propose a matrix with four possible combinations: positive strategy, negative strategy,
internal strategy and external strategy. The results obtained will indicate the need to use a suitable model for
the Romanian consumer. These results can be seen as a voice in the entrepreneurial environment, especially
with regard to phases and stages taken by the client. In conclusion, we can develop a model of interaction
and operationalization in helping the client to set criteria and priorities, to move from general to specific.
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1. Introducere

Scaderea semnificativad a calitatii serviciilor si bunurilor oferite consumatorilor si ignobilul
antreprenorial a fost inspiratia pentru realizarea acestei lucrari. Scopul acestui studiu a fost de a
evalua tendinta consumatorului pe culori si abordarea unei noi perspective cu privire la ceea ce ne
spune piata bunurilor si serviciilor 1n teorie si cum se comporta in realitate.

In principal pietele se refera la deciziile oamenilor in functie de utilitate, buget si de
satisfacere a dorintelor. Astfel, o extindere a consumului curent ce tine cont de timpul
consumatorului printr-o matrice masurabile pe culori reprezinta descrierea in prima parte a lucrarii.
Aceasta matrice creeazd un echilibru intre factorii microeconomici si macroeconomici, dar, si de
faptul cd existda anumite strategii de cumparare: in functie de timp, de starea psihologica a clientului,
in functie de dorintele viitoare, in functie de vreme, in functie de evenimentele sociale si individuale
etc.

Asa cum releva Keynes ca ,,consumul creste odatd cu cresterea nivelului veniturilor”,
constatdm ca tendinta de a consuma este influentata de caile de promovare, uneori agresive, ceea ce
nu mai tine cont de venitul consumatorului.

In general, consumatorul parcurge urmitoarele etape de achizitionare pentru un bun sau
serviciu: stadiul de informare, interes, considerare, evaluare, decizie si cumparare.

In noua erd dinamica comerciantii investesc resurse semnificative pentru a mentine relatiile
cu clientii fideli, oferindu-le cea mai buna experientd posibila, astfel incat antreprenorii obtin piata
clientilor fideli dar nu atrag clientii noi deoarece nu tin cont de timpul favorabil sau nefavorabil
pentru a-1 castiga si de a-si extinde piata cererii.

Un factor semnificativ pentru cresterea valorii adaugate ar fi formarea unei matrice
ajutatoare in investitia promovarii dar, si a comportamentului consumatorului neinteles.

2. Material si metode
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Analiza se axeazd pe doud zone ale comportamentului uman, pe zona microeonomica si
macroeconomica. Aceste doud cadre au fost selectate pe baza a doua criterii: microeconomia ofera
comportamentul economic al diferitilor consumatori cu scopul de a-si maximiza folosinta, iar
macroeconomia relevd tot comportamentul economic, dar cu marimi agregate. Astfel,
macroeconomia explica oscilatiile de pe piata si stabileste dependentele acestora.

Printr-o analiza descriptiva si calitativa, scopul acestei lucrdri este de a delimita ideile vechi
si de a gasi noi metode pentru a identifica cerintele consumatorilor de pe piatd, avand ca rezultat o
matrice ajutatoare pentru cele doua perspective.

Cu toate modificarile care s-au produs Tn comportamentul consumatorului in cursul ultimilor
decenii, este necesar pentru a estima un profil potential pe culori pentru maximizarea beneficiului
economic dar si pentru satisfacerea clientilor in functie de alegerea scontatd. Revolutia tehnico-
stiintifica a accelerat spiritul consumatorului prin faptul cd nu exista o eterogenitate intre clienti si
piata. Aceastd eterogenitate reprezinta un echilibru dintre consumarea resurselor rare in functie de
necesitatile omului cu posibile solutii pentru protejarea mediul si pentru circulatia eficientd a
materiilor prime.

In cazul acesta mai multe metode contribuie la procesul de proiectare si de corelare a
activitatilor economice ale producatorilor si consumatorilor deoarece nu incorporeazd in mod
adecvat o atitudine in functie de culori 1n ceea ce priveste elaborarea deciziilor consumatorilor pe de
o parte si a antreprenorului, pe de alta parte.

Cu toate acestea, pentru a sprijini procesul de luare a deciziilor Tn modelarea cererii de
consum, urmeaza sd construim un model in functie de literatura de specialitate si in functie de
rezultatele obtinute in urma chestionarului propulsat cétre orice consumator rational.

2.1 Proiectarea unei matrice pentru corelarea comportamentului uman

In primul rand, conceptual vorbind, majoritatea consumatorilor se bazeazi pe decizie.
Aceasta decizie a consumatorilor se bazeaza pe nevoi dar si pe discrepante. Pornind de la ipoteza de
baza, atunci cand oamenii achizitioneaza produse sau servicii, constatdm ca ei cumpara experiente.
In fond, experientele reprezinti consecintele descrise de citre consumator ca fiind emotionale,
personale etc. Abordarea noastra pentru alcdtuirea matricei va lua 1n considerare experientele
tangibile si directe, printr-o dubla perspectiva, pozitiv-negativ si intern-extern.

Tabelul 1. Proiectarea bazata pe decizii

Consumator generic
Calitate

Producator generic
Calitate

Pret Incredere
Acordare Flexibilitate
Flexibilitate Acordare
Incredere Pret

Consumator centric
Calitate

Producator centric
Pret

Incredere Flexibilitate
Pret Acordare
Acordare Incredere
Flexibilitate Calitate

Consumator iconograf
Calitate

Producitor iconograf
Acordare

Pret Incredere
Incredere Pret
Flexibilitate Calitate
Acordare Flexibilitate
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In aceasta etapa de evaluare a solutiilor, dorintele clientilor joaci un rol de criterii de luare a
decizie. Clientul va evalua toate ofertele primite In functie de capacitatea acestora de a acoperi
dorintele sale.

Consumatorul generic identifica un numar de criterii in functie de care va evalua furnizorul.
In cazul acesta dorintele clientilor corespund cu criteriile vanzatorului.

Consumatorul centric are o abordare mai eficienta deoarece primeaza calitatea produsului
sau serviciului oferit, ceea ce influenteaza gradul de crestere a nevoilor oferindu-le posibilitatea
intreprinzatorilor sd creasca pretul.

Consumatorul iconograf evalueazd achizitia facutda in functie de culoarea preferatd si
stabileste o ierarhie in functie de punctele tari si slabe ale solutiilor posibile in functie de criteriile
de luare a deciziei. Producdtorul iconograf urmareste interactiunea cu clientii in procesul de
cumparare-vanzare $i se incheie in momentul acordului de finalizare si a cresterii increderii.

2.2 Matricea de conectivitate

In tabelul de mai jos avem o matrice de conectivitate care exprimi relatiile consumatorului
in etapa de luare a deciziilor de achizitionare.

Simbol P.P P.N. P.I P.E

1 - 1-1 1-2 1-3 1-4
pozitiv

2 - 2-1 2-2 2-3 2-4
negativ

3 - 3-1 3-2 3-3 3-4
intern

4 - 4-1 4-2 4-3 4-4
extern

Tabelul 2. Matricea de conectivitate
In scopul clasificarii s-a decis ci zona deciziilor fundamentale ale consumatorului in
procesul de cumpdrare sunt:
Alb — ascultarea
Albastru — smerenia
Galben - intelepciunea
Rosu — seductia
Verde — blandetea
Mov — rabdarea
Negru — dragostea
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Figura 1. Culorile antreprenoriale

,,fnchipui[:i—vé etapele de luare a deciziilor de cumparare ca o perdea de culori, de la alb,
albastru galben, rosu, verde spre negru, facand legatura dintre trecut, prezent si viitor. Daca ne
inclinam spre urmatorul moment de la alb spre albastru vom simti pentru o scurtd perioada de timp
o eliberare si ascultam murmurul sufletului fericit dupa achizitionarea lucrului celui mai ravnit de
toti consumatori, iphon-ul. Dar povara trecutului ne Tneaca in frica de viitor pentru a umple gaura
neagri spirituald din noi cu smerenie ficind prezentul intolerabil. (albastru — galben). In ridicina
firi noastre de dependent zace gandul de resentiment asteptand o clipd de Infelepciune si tagada in
ratiune. (galben-rosu). O societate plind de consumerism, nu fac decat sd adanceasca starea noastra,
iar actiunile noastre devin de neoprit in fata acestor lucruri tangibile dar superficiale cu iz de kicht.
Efortul nostru la solutionarea acestei stdri este coparticiparea, numitorul comun de satisfactie. De
pilda, fumatul, cititul, internetul, TV-ul, iubirea, sportul etc. au consecinte de seductie asupra
omului dar si frica de abandon, ca nu mai apartii nici unui grup. E greu de inteles ca e suficient sa
vezi In momentul oportun cad ceea ce ne face fericit este bldndetea cu care trecem peste tumultul
unei zile sau moment spre viitor. Limita durerii dispare cu rdbdare dar intr-o nanosecunda reapare,
momentul cand nu poti trai fard smartphon-ul tau iubit si apesi cu disperare pe iconita de Facebook
pentru a afla ce-i nou in tirg. In final ne dim seama ci dragostea noastri-i profunda, covArsitoare
pentru comensurism, ne satisface prezentul nostru ipohondru cu voci launtrice nefericite pentru
viitorul nepermis oricui. O competitie acerbd se dezlantuie in firea noastra, admirand pe cel care ne-
a depasit deoarece in mintea noastrd imboldul e sd-1 ajungem din urma pe cel ravnit si care ne
seamana intrucétva.”

De mai multe ori, mai ales in procesul de vanzare are loc o influentd directd a
comportamentelor celor implicati in discutie. Interactiunea consumatorului cu vanzatorul poate
influenta hotédrator decizia clientului intr-un sens sau altul.

519
Section: Social Sciences



[ulian Boldea, Dumitru-Mircea Buda, Cornel Sigmirean (Editors)
MEDIATING GLOBALIZATION: Identities in Dialogue
Arhipelag XXI Press, 2018

O primd observatie ar fi relatia dintre matricea de luare a deciziilor in procesul de

cumparare.

1. Zona cu culoarea alba descrie un impact scazut in procesul de cumparare si
nu are o valoare persuasiva;

2. Zona cu culoarea albastrd genereaza un impact pozitiv scazut in vanzari.
Practic, sunt date, informatii dar fara valoare persuasiva;

3. Zona cu culoarea galbend genereazad obiectii de pret ceea ce avantajeaza
valoarea produsului cu puternice declaratii legate de calitatea sa;

4. Zona cu culoarea rosie reprezintd o zond complexd deoarece clientul decide

uneori si schimbe starea de prezentd, fie este foarte multumit, fie are anumite preocupdri. In
aceastd etapd clientul nu doreste oferte sau prezentari comerciale deoarece produsul are
relevanta practica imediata.

5. Zona cu culoarea verde

In aceastd faza, consumatorul cauti proactiv, si se intoarci in etapa cerintelor pentru
a 1 redefini avand impact ridicat pe parcursul intregului proces de cumparare. Uneori clientul
decide sd cumpere 1n functie de prezentarile comerciale, de astfel predictibil dar cu un
impact pe termen scurt asupra lui;

6. Zona cu culoarea neagra

In aceasta etapa clientul nu doreste si fie presat s cumpere deoarece el actioneaza si
decide 1n functie de ceea ce 1si doreste. Este o zona de cunoastere a dorintelor si nevoilor
are ofera confort clientului dar si satisfactie maxima.
2.3 Fazele si etapele procesului de cumparare
Omul, din propria experientd atunci cand achizitioneazd un produs sau serviciu, lasda

impresia ci se gindeste la altceva. In realitate pentru ei lucrurile sunt simple, ori produsul
intereseazi, ori nu intereseaza, nu exista jumatiti de masura. In cazul acesta antreprenorul nu poate
astepta un maine care s-ar putea sa nu mai fie al lui. Se spune, 1n general, culorile reprezintd starea
sufleteasca, ,, cd vedem lumea din afard cu ochii dinduntru.” Fiind vorba de o creaturd rationala,
omul alege sa achizitioneze in functie de valorile comportamentale. Cumpararea este un proces
ciclic, care parcurge mereu aceleasi etape astfel incat procesul de cumparare poate fi finalizat cu
succes pentru cresterea satisfactiei.

Clientul face trecerea prin aceste faze ale procesului de cumparare parcurgand urmatoarele

etape:
Zona Etapa
Zona neagra 1. Etapa de satisfactie
Zona alba 2. Etapa problemelor
Zona mov 3. Etapa deciziei de
schimbare

Zona galbena 4. Etapa nevoilor
Zona rosie 5. Etapa specificitatii
Zona verde 6. Etapa prioritizarii

7. Etapa investigarii

8. Etapa selectiei

9. Etapa reconsiderarii

Descrierea etapelor procesului de cumpdarare
Etapa satisfactiei reprezintd pentru antreprenor cd este multumit de serviciile oferite

clientului. Clientul nu constientizeaza daca sunt probleme, pentru ca nu s-au confruntat cu ele sau
nu au avut alte variante mai fericite.

Etapa problemelor
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In aceasta etapa, clientul constientizeaza ci are o anumiti problema/dilema, dar care nu face
nimic referitor la acest lucru, deoarece impactul acesteia e perceput ca fiind tolerabil sau
informatiile primite sunt insuficiente despre posibile alternative mai bune. In timp, problemele cresc
in intensitate iar consecintele au un impact semnificativ pentru client sau oportunitatile ratate 1l
dezamagesc sau frustreaza. De multe ori aceastd etapd nu poate fi depasita din motive pecuniare
sau din teama de schimbare.

Etapa deciziei de schimbare

In aceasta etapa consumatorul ia decizia clard de a schimba starea de disconfort cauzata de o
preocupare perceputd ca fiind importantd si se decide sa facd ceva pentru a dobandi o stare de
satisfactie multumitoare. De asemenea, poate fi stimulatd de un eveniment recent cu impact
emotional ridicat pentru client. Practic, scenariul pe care-1 conduce pe client in etapa deciziei de
schimbare este ,,picatura chinezeasca” spunand la un moment dat: ,,M-am saturat de cat timp ma tot
confrunt cu aceastd problema.”

Etapa nevoilor

In aceasta etapa, clientii nu isi definesc in detaliu de ce anume au nevoie. Cu cit nevoia este
mai mare, cu atat este dispus sa plateasca servicii fiind mai putin preocupat de pretul produsului sau
serviciului.

Etapa specificitatii

In aceastd etapi, pe baza documentirii si a experientei pe care o are clientul isi defineste
concret criteriile de achizitionare.

Etapa prioritizarii

Este o etapd importantd, si, de multe ori, neglijatd de vanzator. Motivul acestei prioritizarii
este faptul ca fie nu gasim un produs care sa Indeplineascd toate dorintele, fie nu le gasim in functie
de bugetul alocat. Satisfacerea criteriilor prioritare devine conditie obligatorie pentru decizia finala
de cumparare.

Etapa investigarii

In aceasti etapa, clientul cauti produsul care-i indeplinesc criteriile stabilite. Evaluarea se
face pe baza nevoilor, in special a celor prioritare in rezolvarea problemelor, precum si pe baza
relatiei de incredere stabilita cu vanzatorul. In cadrul acestei etape, clientul poate sa revina la unele
din etapele anterioare pentru a redefini nevoile specifice si prioritatile.

Etapa selectiei

In aceasta etapa, clientul selecteaza bunul sau serviciul asa cum considera el de cuviinta.
Factorul emotional in relatia cu vanzatorul este la fel de important in luarea deciziei ca si oferta
acestuia.

Etapa reconsiderarii

In aceasti etapd, clientii se intreabd daci au luat decizia cea mai buni cu privire la
achizitionarea produsului sau serviciului. Aparitia reconsiderdrii poate fi stimulatda de faptul ca
unele etape din proces nu au fost consumate sau au fost influentati de discutiile cu familia/prietenii
care au pareri favorabile despre un alt producétor.

Dupa utilizarea produsului sau serviciului, dacd asteptarile, promisiunile sunt indeplinite,
clientii trec in etapa satisfactiei si procesul se repeta.

Intr-o culturd a serviciilor si produselor calitative, oamenii dobandesc o intelegere mai
In acest context, consumatorii si vanzatorii 1si pot fructifica potentialul pe deplin.

Rezultate si discuti

In urma aplicarii chestionarului aplicat online cu ajutorul aplicatiei Google+ si conform
elementelor definitorii ale respondentilor sunt urmatoarele:

- Numarul respondentilor — 21;
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- Structura pe sexe a respondentilor a fost formata din 66,7% de sex feminin si
33.3% de sex masculin.

- Repartizarea pe studii ale respondentilor ne prezintd situatia urmatoare:
14,3% din respondenti au doctorat, 38,1% au master, 14,3 % dintre acestia au studii de
facultate, 19% au studii liceale si 14,3 au studii gimnaziale. Aceastd structurd a repartizarii
in functie de studii demonstreazd o capabilitate crescutd a respondentilor avand in vedere
faptul ca selectia a fost aleatorie din lista de prieteni de pe Facebook.

Ati achizitionat vreodata produse/servicii in functie de culori?

71 de raentnstir
21 de raspunsur

[ JE]
@ Nu

Graficul nr. 1
In ceea ce priveste parerea respondentilor despre achizitionarea produselor in functie de

culori, dupda cum reiese din graficul de mai sus, 95,2% considerd culorile sunt relevante in
achizitionarea produselor si serviciilor si doar 4,8 % considerd irelevant acest subiect.

Ce culori ati prefera sa aiba produsele pe care le achizitionati?

21 de r3spunsuri

Alb
Albastru
Galben
Verde

Rosu

10 (47,6 %)
5 (23,8 %)

Mov
Negru 12 (57,1 %)
Nu conteazd

Depinde de fipul de produs

0 5 10 15

Graficul nr. 2

Intrebarea ce a facut referire la obiectul alegerii culorilor in functie de produsele pe care le
achizitioneaza un consumator, releva faptul ca 57,1% din respondenti au ales culoarea neagra. Acest
aspect evidentiaza faptul ca, consumatorul alege in functie de preferintele considerate confortabile

pentru el.
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Din ce motive achizitionati produse/servicii?

21 da rdeniimel i
21 de raspunsuri

Preturi mici 12 (57,1 %)

Reduceri 11 (52,4 %)
Livrare rapida

Reclame 30143 %)

Usurinta de a comanda online

Frezentarea produsului 11 (52,4 %)

Recenzii pozitive 10 (47,6 %)

Graficul nr. 3

Intrucat am considerat ca motivele sunt importante in procesul de achizitionare a bunurilor si
serviciilor, 57,1% dintre respondenti au considerat cd preturile mici influenteaza decizia de
cumparare. Avand in vedere si perioada delicatd din punct de vedere financiar prin care societatea
romaneasca trece, este o situatie destul de neagra in acest context.

Cat de multumiti ati fost de produsele cumpérate pe o scard dela 11a
5?7

71 A el x|
21 Qe raspunsuri

10
. 9 (42,9 %)
8 (38,1 %)
6
4 4 (19 %)
2
0 (0 %) 0 (0 %)
0 I I
1 2

Graficul nr. 4

Dupad cum se observa din graficul de mai sus, respondentii sunt multumiti de calitatea
produselor achizitionate. Conform raspunsurilor primite, gradul 4 a fost considerat cel mai
multumitor de catre 42,9 % dintre respondenti si doar 19 % au considerat ca achizitiile facute nu le-
au satisfacut in totalitate necesitdtile de fiecare data.

Abordarea adoptatd in urma chestionarului permite urmatoarele rezultate relevante pentru
cele patru perspective matriciale:
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1. Dintr-o dubld perspectivd pozitiva, conform rezultatului obtinut de catre
respondenti, culoarea neagrd evidentiaza ,.dragostea” pentru achizitionarea bunurilor si
serviciilor (57,16%) si sunt foarte multumiti de produsele cumparate (42,9%);

2. Un model coercitiv dar dintr-o perspectiva negativa, consumatorii prefera
preturi mici ceea ce nu stimuleaza cresterea profitului si este perceputd ca o amenintare
pentru intreprinzatorii din prezent. Partea aceasta reflecta faptul cd reclama afecteaza
achizitionarea unui produs iar culoarea galbend nu influenteazad intr-o mare masurd decizia
consumatorului.

3. Cea de-a treia perspectiva, pozitiv-interna si pozitiv-externa, constatdm ca,
conteazd cum este prezentat produsul (52,4%) si culorile rosu si mov aratd in ce mod
produsul raspunde dorintelor exprimate de client dar si despre modul in care produsul ar
putea fi utilizat de client;

4. Cea de-a patra perspectivd, negativa-interna si negativa-externd, este o
situatie cand produsul si conditiile comerciale nu acopera toate dorintelor clientilor. De
exemplu, 19 % dintre respondenti nu sunt multumiti de livrarea produselor, din acest motiv,
vanzatorul nu tine cont de detaliile tehnice ajungidnd la deprecierea modului de
interactionare cu clientul.

Partea pozitivd a matricei este orientatd spre faptul cd 42,9 % dintre respondenti sunt
multumiti de produsele cumparate si ca 57,16% culoarea neagrd ofera o stare de achizitionare mult
mai mare decat celelalte culori.

Concluzii

In consecintd, am descris relatiile comportamentale umane din mediul antreprenorial dar si
implicatiile extrem de relevante pentru a completa acest decalaj. Aceastd analiza prezentata
contribuie la unele lacune in ceea ce priveste intelegerea relatiilor dintre cumparator si vanzator. De
asemenea, considerdm ca practicile de management din cadrul organizatiilor, intreprinderilor pot
avea un rol important in analiza de preferinta a partilor interesate. Privind dintr-o alta perspectiva
globald este necesara o atentie deosebitd, detaliatd pentru a intelege si a aborda o noud tendinta a
comportamentului uman, mergind mai departe cu gandul, o noud etapd de cunoastere a preferintelor
clientilor din punct de vedere iconografic.

Prin urmare, consider ca lucrarea arata faptul ca intensitatea relatiilor dintre natura, capital si
consumator ofera mijloace de trai mult mai ridicat, pornind de la calitatea produsului pana la
satisfactia resimtita de client.
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