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Capitolul 1
CORELATIA NEVOI - DORINTE - CONSUM

Pentru a se ajunge de la manifestarea nevoilor la consum, stiintele economice
tac apel si la alte concepte, respectiv procese.

1.1. Cateva concepte de baza

Pentru a intelege cit mai bine comportamentul omului 1n calitatea sa de
cumparator (sau/si consumator) de bunuri materiale sau servicii, este absolut
necesard o bund cunoagtere a continutului unor concepte, cum ar fi cele de:
nevoie, dorinta, produs (mijloc de acoperire), cerere $i consum.

1.1.1. Nevoile de consum

Actiunile pe care omul le intreprinde de-a lungul vietii sunt impuse de
necesitatea satisfacerii nevoilor sale.

Studiul nevoilor si dorintelor consumatorilor constituie punctul initial (si cel
terminus) ale oricdrei abordari de marketing. Nevoia reprezintd alfa si omega
preocupirilor de marketing.!

Desi economistii 0 invocd necontenit, sarcina definirii ei a fost asumata (cu o
oarecare prioritate chiar) in egald masura de lingvisti, psihologi si sociologi.

In limbajul curent, prin nevoie (trebuintd, necesitate sau cerintd) intelegem
starea de lipsd in care se afld cineva si care implicd o rezolvare cu caracter
presant, respectiv tot ceea ce ea impune sd se facd.

Ph. Kotler formuleazi o definitie mult mai scurti si mai clara. in opinia sa,
nevoia este starea de constientizare a unei senzatii de lipsd. Trecand peste faptul
¢3 unele nevoi se manifestd la nivelul subconstientului, credem ca o astfel de
definitie este pe deplin acceptabild in marketing. Tocmai aceasta stare de lipsa, de
privatiune, de neliniste, de dezechilibru, de tensiune si, deci, de disconfort prin
care se manifesti o nevoie este cea care mobilizeazd energiile omului care o
constientizeaza in directia gasirii modalitatilor de stingere a ei.

U T. Gherasim, A. Gherasim — Marketingul intr-o abordare criticd, Editura Universitigii
»(aeorge Bacovia”, Bacdu, 2009, p. 12-16, 40 — 95.
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A. Maslow (care s-a ocupat in mod deosebit de studiul nevoilor) afirma in
acest sens cd nevoile nesatisfacute sunt cele care explicd, in ultimd instantd,
comportamentul indivizilor.

Cert este ci nevoile reprezintd un atribut obiectiv al omului, dar si al
societditii in ansamblul sdu. Ele se situeazd adeseori inaintea posibilitatilor de
satisfacere, manifestdndu-se ca un impuls pentru dezvoltarea productiei sociale.
Apoi, imediat ce unele dintre ele sunt satisfacute, altele noi incep s le ia locul.
Tocmai de aceea se poate spune ca nevoile umane sunt nelimitate.

fn acest context nu trebuie neglijata insa nici existenta pseudo-nevoilor,” care
se manifestd mai cu seami in asa-numita ,,societate de consum”, propric tdrilor
superdezvoltate (dar nu numai). In cadrul acesteia, pentru a veni in intAmpinarea
satisfacerii nevoilor de afirmare sau de dobandire a un anumit statut social, unii
consumatori 1si irosesc o buni parte din venituri cumpérand produse ,,de firma”
(mai ales de genul articolelor vestimentare). Existd oameni care isi aleg, de pilda,
zonele turistice spre care se orienteazi nu in functie de calitatea serviciilor de care
pot beneficia (care poate fi chiar mai proastd decat in altele), ci {indnd seama de
,,ce fel de lume” frecventeazi acea zona (dorind sa sugereze faptul ca si ei fac
parte din ,lumea buni”). in general, pseudo-nevoile se manifestd in randul
oamenilor dominati de snobism.

Din toate definitiile date marketingului rezultd cd preocuparea sa de bazd o
conmstituie cunoasterea acestor nevoi - de unde si grija pentru gasirea celor mai
bune solutii de acoperire a lor.

Omul a fost preocupat de acoperirea nevoilor de consum (si a consumat
bunuri) inainte de a fi cdtusi de putin preocupat de productie. Evident cd ne
referim aici la omul matur, raional, responsabil, care-gi asuma grija existentei lui
si a familiei sale.

Imediat dupd ce a apidrut pe pimént, omul a consumat exclusiv bunurile pe
care natura, fird pretentia de a primi ceva in schimb, i le-a oferit: lumina, cildura,
apd, aer, fructe, peste, addpost etc. - adicd bunuri indispensabile (si astézi) vieii.
Daci ar exista si numai un astfel de argument, credem ci ar fi suficient pentru a
pleda in favoarea primatului consumului asupra productie. Pot fi invocate insa si
altele.

In cadrul aceluiasi tip de existenti, a doua modalitate de asigurare a
consumului fird a se apela la productie a fost cerutul de la altii (cersitul), €l fiind
practicat (pe vremurile acelea, dar gi astdzi) fie de cei neputinciosi, fie de cei
lenesi sau ,,smecheri”.

Imediat ce consumatorii s-au inmultit, iar bunurile oferite de naturd au
Inceput s3 devind insuficiente, a cdpitat extindere o a treia modalitate de acoperire

2 D. MORARIU, D. PIZMAS: Comportamentul consumatorului - dileme, realitdti,
perspective, http:/file.ucdc.ro/cursuri/T_2_n26 Comportamentul_consumatorului.pdf.pdf
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z mevoilor n afara productiei: insugsirea lor prin violengd. Dupa modelul oferit de
‘zmea animald, cel mai tare a inceput sa ia de la cei mai slabi.

In aceleasi conditii, nici consumul pe seama bunurilor insusite prin firt nu a
miarziat prea mult sa apara.

Desi sunt forme foarte concrete de preocupare pentru acoperirea cdt mai
aund a nevoilor de consum (ceea ce astdzi constituie miezul marketingului),
zceste patru modalitdti de asigurare a consumului (independent de productie), pe
seama bunurilor oferite cu generozitate de naturd (ultimele trei fiind transmise
zenetic unor oameni pand in zilele noastre), se considerd cd nu ar avea de-a face
cu marketingul. Grija individului (nu a altora) pentru acoperirea la cel mai inalt
aivel a propriilor nevoi de consum este un lucru absolut natural, nefiind deci o
preocupare de marketing - chiar daca il face pe acesta (inclusiv atunci cand se afla
in postura de simplu culegitor, de cersetor, de agresor sau de hot) sd-si aleagd
bunurile pe care si le procurd in asa fel incat sa-si maximizeze gradul de acoperire
a nevoilor.

Pe de alta parte, nici grija altora pentru acoperirea nevoilor noastre nu intra
automat in sfera marketingului. Avem in vedere aici grija manifestatd de cei care
si-au luat (sau au primit) sarcina intretinerii unor persoane (parinti, fundatii, centre
de protectie a persoanelor defavorizate etc.).

Exista si o a cincea forma de stingere a nevoilor de consum, de data aceasta
legatd (dependentd) de productie, care se considerd ci nu ar tine nici ea de sfera
marketingului: cea pe seama bunurilor produse chiar de cdtre consumatorii lor.
Ea este intAlnitd nu numai in economia naturald, in care oamenii, familiile sau
comunitatile consuma direct ceeca ce produc, fara a apela la piata (care diinuie, la
0 cu totul alta scard, si astdzi), ci si in economiile cele mai moderne (care nu iau
producitorilor-proprietari dreptul de a consuma direct o parte din ceea ce produc).

Scopul pentru care am facut referire la aceste cinci forme de asigurare a
consumului a fost acela de a sugera faptul cé astfel de cazuri (pe care le Intalnim
si astdzi sub forme de exceptii de la cazul general) nici nu se pot include, nici nu
se pot exclude din sfera marketingului, precum si faptul ca ele au existat inainte
de a se fi auzit vreodatd de marketing.

Intalnindu-se si astizi, cind optica de marketing este omniprezenti, orice
studiu de piatd (de marketing, cu alte cuvinte) vizdnd estimarea nevoilor
consumatorilor trebuie sd-gi propund sa le identifice si sd le trateze in mod
corespunzdtor. Nu este suficient sa afli, pe baza unui sondaj de piatd, cd populatia
dintr-o anumita zona are realmente nevoie de un produs de genul celui pe care tu
vrei s3-1 lansezi pe piatd, si cd ea dispune de venituri suficiente ca si-l1 poata
cumpdra, pentru a trage concluzia cd el se va si vinde. Dacd indivizii chestionati
si-1 pot asigura din propria productie, il pot primi gratis, sub forma de cadouri sau
prin cersit, furt, violenta sau coruptie, ei nu vor deveni niciodata cumparaturii lui,
succesul In afacerea respectiva fiind periclitat. De aceea, studiul de marketing care
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se face trebuie sa identifice neapirat toate categoriile de persoane care-si acoperd
nevoia din acel bun pe oricare din cdile speciale semnalate, pentru a le include
apoi 1n rAndul noncumpdritorilor (si pe care sd-i trateze ca atare) - toate aceste
operatiuni tindnd efectiv de preocupdrile de marketing.

Pe de alti parte, optiunea pentru a le lua In considerare o gésim justificatd si
prin aceea cd (fiind forme de manifestare a grijii pentru armonizarea
caracteristicilor bunurilor cu nevoile consumatorilor) in ele se regdsesc primele
semne a ceea ce astdzi inseamnd marketing propriu-zis. Adaptarea produselor la
nevoile consumatorului nu poate fi conceputd intr-o formad mai evidentd si mai
directd decit cea specifica, de pilda, autoproductiei (in care producatorul si
consumatorul sunt una i aceeasi persoand).

Nevoile (fie ele individuale sau sociale) au o anumita structurd $i ierarhie,
precum si o anumitd dinamicd, manifestindu-se in interactiune cu resursele si
posibilitatile oamenilor. Astfel, intr-o tentativd de sistematizare a nevoilor de
consum (prin care vom intelege toate nevoile care, pentru a se stinge, impun
consumuri de bunuri de orice fel — deci nu neapdrat de marfuri), am putea ajunge
la mai multe tipuri principale, cum ar fi:

e individuale si de grup (legate de protectia mediului, ocrotirea sdndtatii
publice, educatia populatiei, functionarea administratiei publice, apararea ordinii
publice si a térii etc.);

e primare si secundare;

e subconstiente §i constiente;

e instinctuale si actionale;

e zilnice, siptdmanale, anuale etc, respectiv permanente, periodice sau rare;

e fiziologice, intelectuale sau sociale;

e cconomice, tehnice, politice, juridice etc;

e solvabile, partial solvabile sau insolvabile;

e materiale sau spirituale etc.

In dinamica lor, delimitarile intre tipurile enumerate nu sunt intotdeauna
foarte stricte. Asa de pilda, unele nevoi individuale (cum ar fi cele de locuinte sau
de imbriciminte) se pot transforma in nevoi sociale (locuintele, automobilele,
hainele etc. trebuind si corespunda statutului social al celor care le solicitd).

Apoi, privite in evolutia lor, sunt de semnalat unele tendinfe cu larga
valabilitate, asistdndu-se la treceri: de la cantitate spre calitate, de la grup la
individ, de la penurie la indestulare, de la risipd la cumpatare, de la capricii catre
moda si stil, de la simplitate la complexitate (sau invers), de la traditional spre
modern, de la secretomanie spre transparenti etc.>

3 http://www.stiucum.com/economie/economie-comerciala/Consumul-consumatorii-si-socie
34223.php
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In acelasi timp, nevoile, in functie de urgenfa §i intensitatea cu care se
=anifestd, suferd anumite ierarhizdri. Dacd, la un moment dat, pentru un individ
sunt prioritare nevoile fiziologice (care se impun a fi acoperite primele), dupa un
zmp (pe masura ridicdrii nivelului sdu de instruire si bunistare), de prima urgenta
oot deveni nevoile de pe treptele superioare ale piramidei lui Maslow (cum ar fi
czle de stimi sau de autorealizare).

In toate situatiile in care, intr-un timp mai indelungat, nevoile consumatorilor
2u pot fi satisfacute, este foarte posibil ca ei sa trdiascd un sentiment de frustrare,
Zefinit ca ,,stare a unui individ care, din cauza unei piedici sau a unei inhibiti,
nu-si poate realiza o dorintd sau satisface o plicere”*. De aici rezulti ci aceasta
este generatd de incapacitatea lor de a-si atinge scopurile fixate din cauze diverse
isdndtatea precard, propriile complexe, insuficienta veniturilor, preturile
prohibitive, lipsa marfurilor de pe piata, legislatia ostild etc.), ceea ce-i face pe
oameni sa se comporte diferit in incercarea de a-i face fatd. Intensitatea sa depinde
intotdeauna de intensitatea dorintei inhibate, de timpul cét este blocata satisfacerea
21, de forta stimulului deranjant etc, aceasta fiind insotita de tensiune emotionala,
de stiri de iritare, de stres, de apatie, de reactii de furie sau agresivitate etc.’

Pentru a se pune la adapost de frustrare, consumatorii pot recurge la:

® violenfe si agresiune, ca forme de descarcare a tensiunilor;

e redefinirea situatiilor de frustrare, gasind (sau chiar inventind) motive
plauzibile care sd-i consoleze sau sa le justifice incapacitatea de a-si atinge scopul
(gen: Nici prietenii mei nu o duc mai bine)- chiar daci nu sunt complet constienti
de deformarea cognitiva la care se supun;

e regresie, adoptand comportamente infantile (imature);

e retragere de la situatia In care se afla, ignorand-o pur si simplu;

e proiectia asupra altor marfuri sau persoane, redefinindu-si situatia de
frustrare in care se afli;

e reprimarea dorintei nesatisfacute, ceea ce este adesea foarte greu (daca nu
imposibil) de realizat;

e fortarea gdndirii autistice, prin incercarea de a face uitat motivul frustririi,
etc.®

1.1.2. Dorintele de consum

Pentru a face legatura dintre nevoie si dorinta, psihologii considerd cé ar fi
necesar sa se apeleze la conceptele de preocupare si de grija. Nu de putine ori
insd, aceste concepte se definesc unul prin celélalt. Astfel, prin preocupare se

4 https://dexonline.ro/definitie/frustrare
3 https://cafe-psychologique.md/frustrarea-intre-dorinta-si-neputinta/
§ http://www.facultateadeinginerie.ro/studia/studia3/3-nagy-p169.pdf
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intelege o ,,stare de ingrijorare (s.n), de neliniste”- verbul a preocupa insemnénd
,,a se interesa in mod deosebit de ... ceva”.” Pe de alti parte, grija se defineste ca
fiind ,,Nelinistea simtitd de cineva la gindul unei eventuale primejdii sau al unor
intamplari neplacute care ar putea avea loc™®, respectiv ca o stare de ,,ingrijorare,
frica sd nu se intdmple ceva rdu”? sau ca o ,stare de neliniste sufleteasci, de
zbucium, de framantare sufleteascd” — verbul a (se) ingrijora avand intelesul de ,,a
(se) interesa (de ceva),... de a (se) nelinisti”'°,

Pentru a preveni confuziile dintre conceptele de nevoie, grija s1 preocupare,
s-ar impune urmitoarea subliniere. nevoia (care insemnd disconfortul generat de
o stare de lipsd a ,ceva”) este cea care 1i genereazd omului o stare de
ingrijorare, precum si preocuparea de a o inldtura (pe seama consumului). Cu
alte cuvinte, atit grija cét si preocuparea sunt stari de constientizare a nevoii
(formand suportul motivational care orienteazd individul spre actiune), relatia
dintre acestea (privitd inclusiv in succesiunea lor cronologicd) fiind una de forma:

Nevoie — Ingrijorare — Preocupare

De indatd ce genereazda ingrijordri si preocupdri de stingere, nevoile se
transforma apoi in dorinte.

In limbajul curent, prin dorintd se intelege starea sufleteascd a celui care
rdvneste sau aspird la ceva. Plecand de aici, marketerii au definit dorinta ca fiind
aspiratia omului spre mijloace concrete (nicidecum abstracte) de acoperire a
nevoii (spre bunuri materiale si servicii bine precizate).

Nevoile (ca si dorintele) prezintd citeva caracteristici Astfel, ele au caracter
dinamic (evoluind, in timp, sub influenta unei sumedenii de factori), elastic (fiind
sensibile la modificarea actiunii factorilor lor de influentd) si regenerabil
(majoritatea lor revigorandu-se dupi ce au fost stinse).

Nevoile de consum ale oamenilor se manifestd prin intermediul dorintelor de
a intra in posesia mijloacelor cu ajutorul carora ele pot fi acoperite.

1.1.3. Mijlocele de acoperire a nevoilor

Mijlocul de stingere a unei nevoi (sau dorinte) poartd, inainte de toate,
denumirea de bun.

7 https://dexonline.net/definitie-preocupare
8 https://ro.wikipedia.org/wiki/Grija

° https://dexonline.ro/definitie/grija

10 https://dexonline.ro/definitie/ingrijorare
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In general, prin bun se infelege orice rezultat al unui proces natural sau
ariificial capabil sd acopere o nevoie.!!

Bunurile se prezintd in forme dintre cele mai diverse. Astfel, ele sunt
materiale sau nemateriale (denumite si servicii), putdnd proveni direct din naturd
{lumina §i caldura soarelui, apd, aer) sau din actiunile omului (telefoane,
zutostrizi). in situatiile in care sunt destinate schimbului, acestea din urma poarta
denumirea de marfuri.

In economie (inclusiv in marketing), mijloacele de acoperire a nevoilor,
respectiv  bunurile, sunt denumite produse, acestea desemnidnd nu doar
output-urile proceselor concepute, conduse si realizate de om (denumite de
productie), ci si rezultatele proceselor naturale care pot fi consumate direct.!?

In categoria mijloacelor de acoperire a nevoilor se mai includ si: persoanele
care, in-tr-un fel sau altul, acoperd direct anumite nevoi (cantiretii, fotbalistii),
locurile (cum ar fi spatiile de destindere), ideile etc, adica tot ceea ce serveste
stingerii nevoilor.

Pentru marketeri sunt importante toate elementele produsului.

Astfel, dimensiunile produsului (marimea, capacitatea sau volumul) necesita
solutti distincte pentru fiecare categorie mare de consumatori. Unele dintre acestca
tin de sistemului metric in care se exprima (ceea ce adeseori necesiti conversia
dintr-un sistem in altul). De asemenea, sunt de luat in seami si alte aspecte.
Astfel, producitorii de Incédltiminte sau de minusi, de pilda, trebuie sa stie ca
picioarele americanilor sunt mai mari, iar minile japonezilor sunt mai mici decit
in cazul europenilor. Apoi, producatorii de articole casnice trebuie si tind cont de
faptul ca locuintele din unele tari (ca India sau Laos) sunt incomparabil mai mici
decat in altele (ca SUA). Si in cazul masinilor de spilat, producatorii lor trebuie sa
stie ca italienii le preferd pe cele mai putin inalte, cu o capacitate de 4 kg,
britanicii pe cele mai inguste si de 5 kg, iar germanii si suedezii pe cele de 6 kg si
mai late. Dacd britanicii si suedezii nu doresc masini de spalat cu incalzirea apei
(el avand case cu Incalzire centrald), italienii, germanii si francezii le doresc pe
cele cu incilzitoare de apa.'?

Pe de altd parte, simbolistica aferentd produsului este importantd in moduri
diferite pentru consumatori, aceasta tindnd de traditiile si obisnuintele lor. De
pilda, in Orientul Mijlociu steaua in sase colturi este de evitat (se stie de ce), fiind
preferate figurile rotunde sau patrate.

' T. Gherasim, A. Gherasim: Marketingul intr-o abordare criticd, Editura Universititii
George Bacovia, Bacau, 2009, p. 50-51.

12 D. Gherasim, A. Gherasim - From Neede’s of Means of Satisfaction and Consumption,
Economy — Transdisciplinarity — Cognition, vol. 23, Issue 1, 2020.

B C. Sasu: Influenta culturii asupra deciziilor privind marketingul mic in context
international, http://www.managementmarketing.ro/pdf/articole/19.pdf, p. 6.
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Continutul produsului trebuie s tina seama de cultura (si mai ales de religia)
consumatorilor. Asa de pilda, hindugii brahmani nu consuma deloc came, iar
musulmanii exclud cu totul grisimea animala din alimente.!

De asemenea, existd comportamente diferite i in cazul obiectelor cumparate
pentru a fi oferite drept cadouri. fn majoritatea culturilor occidentale nu se acorda
atentie simbolisticii acestora, ci utilitatii lor (pentru cei care le primesc in dar).
Totusi, marketerii trebuie si stie ca englezilor nu le plac cadourile constind in
cravate, chinezilor pe cele constind in ceasuri (acestea fiind simbolul mortii), iar
argentinenilor pe cele constind in seturi de cutite (acestea sugerdnd intenfia
ruperii unor relatii).

Apoi, in timp ce romanii reactioneaza pozitiv la primirea florilor viu colorate
cu tot cu ghivecele in care au crescut, arabii din Emirate reactioneazd la asa ceva
foarte negativ, considerindu-se ofensati (pentru ei ghiveciul de flori avand
semnificatia mortii).

Inclusiv modul de impachetare a cadourilor poate genera comportamente
diferite. Dacd europenii preferd pachetele cat mai viu colorate (eventual cu fundite
rosii sau de orice alta culoare), japonezii nu accepta impachetatul in hartie alba ori
cu funditd (ei asociind albul cu doliul). Chiar §i numdrul obiectelor dintr-un
pachet poate genera reactii diferite de la o culturd la alta. Daca la romani numarul
par inseamnd tristete (eventual doliu) iar cel par bucurie, la norvegieni
semnificatiile sunt inverse. Totodatd, dacd europenii considerd ca aducdtorul de
ghinion este numirul 13, japonezii cred ci acesta este 4.

Foarte important pentru unii consumatori este si coloritul produselor si
ambalajelor, necesar (mai cu seama) pentru a le distinge mai ugor unele de altele.
Astfel, existd culori consacrate pentru diverse marci: galbenul pentru marca Herz,
verdele pentru Avis, argintiul pentru Rolls Royce etc. In ceea ce ne priveste, vom
mai reveni asupra simbolisticii pe care culorile le prezintd in diverse culturi.

Tipul ambalajului i joacd si el rolul sdu. Astfel, americanii preferd berea in
cutii de tabli, pe cind europenii occidentali pe cea la sticld; nemtii si elvetienii
cauti In magazine maioneza in tuburi, iar americanii pe cea la borcan; americanii
pretind ambalarea marfurilor in pungi de hartie, iar europenii in pungi de plastic
(deocamdata) etc.

Referitor la relatia intre dorinte, nevoi si bunuri, este de ficut urmatoarea
remarci: nevoia nu este sursa (cauza) unicd a dorintei (asa cum se considerd In
general), dupd cum bunul nu are doar rolul de mijloc de satisfacere a dorintei (si,
evident, de acoperire a nevoii). Definindu-se drept orientare spre un mijloc de

14V, Terpstra, R.; Sarathy: International Marketing. The Dryden Press, Harcourt Brace,
College Publisher, New York, 1997, p. 348 - 349,

15 St. Pruteanu: Antrenamentul abilitdtilor de comunicare, Volumul I1. Editura Polirom, Iasi,
2005, p. 193 -195.
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coperire a nevoil, rezulta cat se poate de clar faptul ci dorinta are o dubli
eterminare: pe de o parte ea este generatd de nevoie, iar pe de alta parte, de
unul care poate fi utilizat pentru acoperirea acesteia. Ori de cate ori omul se
11a sub presiunea unei nevoi I§i va dori un ceva care poate servi la acoperirea ei.
jaca el este infrigurat, de pildd, nu-si doreste haine groase pur si simplu, ci
1verse mijloace concrete de protectie impotriva frigului (cojoc de blana, palton,
anorac etc.). Dacd, pentru acoperirea unei nevoi nu s-a creat inca un bun anume,
ic1 dorinta de a consuma aga ceva nu se manifesta.

In timp ce conceptul de nevoie desemneaza o stare care provoaci purtatorului
. un disconfort sau o insatisfactie, cel de mijloc destinat acoperire ei va indica
rice lucru capabil sa transforme insatisfactia in satisfactie. Aceastd insusire a
nui bun de a crea consumatorului sau (prin intrebuintare sau prin simpla posesie)
atisfactie poartd denumirea de wtilitate, respectiv de valoare subiectivd. Ea este
¢ fapt cea care genereaza dorinta (dorinta si utilitatea fiind notiuni inseparabile).

In ceea ce priveste satisfactia, conform DEX, aceasta este definitd ca:
Sentiment de multumire, de placere. Ceea ce produce multumire; motiv, prilej de

fi satisficut.”'® Prin urmare, ea trebuie priviti in stransi legitura cu utilitatea
unurilor si cu actul de consum (céruia 1 se asociaza si utilizarea, respectiv
osesia).

Cum, de foarte multd vreme, omul 1§i poate acoperi una si aceeasi nevoie
onsuméind mai multe produse diferite, el este pus mereu in fata actului de
legere, are-1 implicd pe cel de evaluare a utilitatii acestora. Pe de alta parte, este
iut g1 faptul cd alegerea se face nu exclusiv in functie de utilitatea bunurilor, ci si
e preful lor (pret a cdrui plata 1i genereazd consumatorului o anumitd pierdere de
eniturl, cauzatoare de imsatisfactie). Aceasta deoarece ceea ce consumatorul
obandeste in urma alegerii facute este utilitatea cdstigatd (satisfactia oferitda de
unul achizitionat), iar ceea ce pierde este o utilitate sacrificata (satisfactia ratatd
'in suma platitd sub forma de pret pentru bunul ales — care-1 obliga si renunte la
tele). Actul de alegere, urmat de cel de cumparare, apoi de consum, este
onsiderat rafional numai dacd sporul de satisfactie asigurat de utilitatea bunului
rocurat compenseaza pierderea de satisfactie (adica insatisfactia) provocatd de
ata pretului ei.

Potrivit teoriei utilitatii, pretul unei marfi (p) este direct proportional nu cu
ilitatea totald a acesteia (U), nici cu utilitatea ei marginald in general U ,ci cu

ilitatea marginald relativd u (respectiv cu utilitatea marginald pe unitate

ineascd platitd In acest scop), care (teoretic) este expresia unei relatii de genul:

16 https://dexonline.ro/definitie/satisfac%C8%9Bic
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Aici sunt de remarcat doud concluzii (pe care ni le sugereaza aceasta relatie):

1) utilitatea pe leu (dolar, euro etc.) cheltuit pe o marfd oarecare este cu atat
mai mare cu cdt este mai ridicatd utilitatea ei marginald (adicd prima derivatd a
functiei utilitdatii totale) si cu cdt este mai mic preful pldtit pe ea;

2) pentru ca un consumator sd aleagd de pe piafd o anumitd marfa este
necesar ca utilitatea dobdnditd cu fiecare unitate monetard pldtitd pentru ea sd
fie mai mare decdt cea care s-ar obtine procurdnd oricare altd marfa.

Din formula prezentatd rezultd, de asemenea, cd valoarea furnizatd de o
ofertd clientului (care, potrivit lui Ph. Kotler'’, este expresia diferentei dintre
satisfactia furnizata si cea sacrificatd) poate spori prin:

e cresterea calitdtii sale (respectiv a utilitatii ei totale);
reducerea costurilor pentru client (adica a pretului platit de acesta);
cresterea utilitatii si reducerea pretului (lucru rar intalnit);
cresterea utilititii in mdsurd mai mare dect cresterea pretului;
reducerea utilitatii mai incet decat sciderea pretului.

De toate acestea aspecte trebuie s se tind seama in abordarea comporta-
mentelor de cumparare ale clientilor.

1.1.4. Cererea

Investigarea nevoilor si dorintelor consumatorilor, precum si a mijloacelor de
acoperire a acestora reprezintd pentru marketeri doar punctul de plecare in
estimarea cererii — aceasta din urma constituind, de fapt, miezul preocupdrilor si
actiunilor de marketing ale firmei.

intr-o form3 extrem de sugestivdi (cAnd este circumscrisd unui anumit
produs), aceasta se poate defini in felul urmator: cantitatea solicitatd din acel
produs la un anumit pref, Intr-un anumit loc, intr-un interval de timp dat, in
anumite conditii de mediu (de marketing), de unul sau toti clientii care dispun de
putere de cumpdrare suficientd, in urma manifestirii unor anumite nevoi si
dorinte, in cadrul creat printr-un program de marketing mix dat.'®

Absolut toate componentele marketingului tintesc, pand la urma, cererea. De
aceea:

produsul trebuie s fie in stare si creeze, sd atragd si si satisfacd cererea;
promovarea tinteste constientizarea si stimularea cererii;

preful se stabileste in asa fel sd incat sd intrefina si sd atragd cererea;
distributia trebuie s asigure cea mai bund acoperire a cererii;

nevoile si dorinfele consumatorilor se studiazi in vederea estimdrii cereril;

17 Ph. Kotler, G. Armstrong: Managementul marketingului, Editia a Ill-a, Editura Teora,
Bucuresti, 2005, p. 48.
18 T. Gherasim, A. Gherasim: Lucr. cit., p. 63.



