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EFECTUL VALORILOR DE CONSUM ASUPRA
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Abstract. This article talks about the effect of values, especially what impact it will have on consumer
behavior. The purpose of this article is to analyze consumer behavior, what are the factors that influence it and
what influences these factors can have. The results obtained from this research will demonstrate the role of
consumption values on consumer behavior.
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Introducere. Fiecare intreprindere ce incorporeaza marketingul in toate subdiviziunile
sale, este primordial de a se ocupa cu cercetarea pietei si in special cu anticiparea cerintelor,
pentru ca activitdtile sale sd fie iIn concordanta cu scopurile si obiectivele sale si pentru ca
consumatorii sa utilizeze eficient bunurile si serviciile de care au nevoie. Comportamentul
consumatorilor poate fi privit ca un rezultat al motivatiilor, personalitatii si atitudinilor
individului, care este influentat de o serie de factori atit endogeni cit si exogeni care au o
influentda majora in procesul de decizie de consum.

Obiectivul acestei lucrari este de a studia efectul valorii asupra comportamentului
consumatorului.

Metodele utilizate in prezentul articol sunt: cercetare stiintifica, in special analiza literaturii
de specialitate a domeniului dat precum inductia si deductia, s.a.. Sursele informationale a
articolului includ lucrari ale autorilor autohtoni si straini in domeniul comportamentului
consumatorului.

Orientarea catre nevoile de consum, cdtre cerintele pietei, necesitd, ca punct de plecare si
de referinta, cunoasterea temeinica a acestor cerinte, urmarirea sistematica si chiar anticiparea
lor pe baze stiintifice, prin proiectarea si aplicarea unui instrumentar de investigare adecvat,
creat si perfectionat de teoria si practica de specialitate. In acest context, pentru intelegerea
mecanismelor complexe de transformare a nevoilor in cerere de marfuri si servicii, un loc
aparte in teoria si practica marketingului revine studierii si modeldrii comportamentului
consumatorului [1, p.13].

Chiar daca vorbim de ,,consumator final”, orice abordare de marketing incepe de fapt cu
analiza consumatorului, preferintele sale, atitudinile sale sau motivatiile sale de cumparare.
Pentru a intelege comportamentul consumatorului, marketingul a dezvoltat 0 metodologie
folosind instrumente care si-au demonstrat eficacitatea in alte domenii. El datoreazd foarte
mult cercetarii in psihologie si psihologie sociala, care are ca scop elucidarea mecanismelor
prin care se formeaza atitudini individuale si care transforma opiniile sub influenta diferitelor
presiuni sociale.

Ph. Kotler si G. Armstrong structureaza factorii ce determind comportamentul
consumatorului Tn patru categorii. Din factorii externi fac parte:

- Factorii culturali — care sunt reprezentati de cultura, subcultura si clasa sociala;

- Factorii sociali — dintre care fac parte grupurile de referinta, familia, rolurile si

statuturile.

Din factorii interni:

- Factorii personali — care se refera la stilul de viata, virsta si stadiul din ciclul de viata,

Ocupatia, personalitatea, parerea despre sine si circumstantele economice;
- Factorii psihologici — desemnati prin motivatie, perceptie, invatare, convingeri si
atitudini [2, p.261-276].

Factorii culturali sunt cei care exercitda cea mai mare influentd asupra comportamentului

consumatorului, acestia includ:
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e Cultura - inglobeaza atit valorile materiale ale unei comunitati entice sau nationale, Cit
si cele nemateriale pe care indivizii si le Insusesc in procesul de “invatare culturald™:
perceptiile, normele, valorile, atitudinile, comportamentele, traditiile, preferintele etc.

e Cultura secundard sau subcultura — reprezinta cultura unui grup de persoane mult mai
restrins care transmit sisteme de valori care se bazeaza pe experinete asemanatoare din
viata.

e Clasele sociale — sunt niste grupuri de indivizi ce prezintd omogenitate in raport cu
anumite criterii esentiale, ca de exemplu: venitul, profesia, puterea, prestigiul social
etc. [4, p.6-7].

Factorii culturali au venit impreund cu influenta societdtii asupra indivizilor, un set de
valori, credinte, preferinte si gusturi sunt transmise din generatie in generatie, inclusiv
produse si servicii din categoria valorilor materiale. lar aceste valori culturale dominante sunt
furnizate de institutii, cum ar fi prin legi, familia, religia sau educatia. Responsabilitatea
invatarii este in principal prin scoala si familie.

Comportamentul consumatorului este un factor cultural, social, psihologic si personal
cuprinzator ce il influenteaza in mod constant sda isi schimbe obiceiurile de consum. Pe
masurd ce mai multe organizatii inteleg acest comportament al consumatorului, cu atit
Vinzarile vor creste.

De ce este important sa ne concentram asupra consumatorilor? Cu cit putem obtine o idee
buna despre modul in care reactioneaza diferitele personalitati intr-un context comercial, cu
atit mai bine putem adapta comunicarea pentru a obtine actul de cumpdarare sau pentru a
extinde utilizarea unui serviciu in functie de fiecare individ.

Studiul comportamentului consumatorului include:

» modul in care consumatorii gindesc si simt despre diferite alternative (marci, produse,
servicii);
cum rationeaza consumatorii si aleg intre diferitele alternative posibile;
ce comportamente adopta consumatorii atunci cind cauta produse si fac cumparaturi;
in ce masurda comportamentul consumatorului este influentat de mediul sau
(imprejurimi, cultura, mass-media s.a.);
modul in care campaniile de marketing pot fi adaptate si imbunatdtite pentru a
influenta mai bine consumatorul.

Influentele culturale sunt ansamblul credintelor si valorilor inrddacinate intr-o anumita
comunitate in care se afld consumatorul. In functie de cultura religioasa sau laicd, de clasa
sociald in care se evoluiaza, de regiunea lumii 1n care se afla individul sau de sexul acestuia,
credintele si valorile transmise vor diferi foarte mult. Un brand international nu se va adresa
unui client din Statele Unite, China sau Europa in acelasi mod. Produsele pe care le ofera, in
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regiune a lumii la alta. Pe aceeasi piatd, un brand poate cauta sa-si adapteze mesajele pentru a
tine seama de diversitatea culturald si de elementele care influenteaza rationamentul
consumatorului.

Indivizii au sute de opinii, zeci de atitudini si doar un numar restrins de valori. De aceea,
putem afirma cd o valoare este o reprezentare mentald a unui scop pe care un individ doreste
sa-1 atinga [3, p.24].

Economistul american Jeremy Rifkin (2000) remarca faptul ca umanitatea trebuie sa
reflecteze asupra valorilor sale de consum si sd dobindeasca o constiinta care poate proveni
doar dintr-o educatie care respecta diversitatea culturala a planetei la fel de mult ca si
biodiversitatea acesteia.

Notiunea de valoare in marketing are mai multe semnificatii. Acest aspect ambigu al
valorii se caracterizeaza prin numeroasele abordari pe care le-a suferit. O revizuire a acestor
abordari ne arata ca valoarea poate fi: de schimb sau de cumparare, valoarea perceputa,
valorile sociale si sistemele de valori.
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In comportamentul uman, valorile determina selectia si mentinerea obiectivelor la care se
aspira. Individul are valori de alta naturd influentat de mediul sau socio-cultural, economic si
familial. Se vorbeste initial de valori globale care reprezinta credinte care ghideaza
comportamentul individului intr-o situatie specifica, acestea constituie nucleul central pentru
individ de a interveni in alegerile si evaludrile sale.

Studiile valorilor consumatorului ne demonstreaza ca a devenit o zona provocatoare pentru
cercetare. Valorile se pot dovedi a fi una dintre cele mai puternice explicatii si influente
asupra comportamentului consumatorului. Pot, probabil, sd egaleze sau sa depaseasca
contributiile altor influente majore, inclusiv atitudini, atribute ale produsului, clasificari ale
produselor si stiluri de viata.

Efectul valorii asupra comportamentului ramine putin studiat in literatura de specialitate.
Din cite se cunoaste, doar efectul valorii asupra satisfactiei a fost evidentiat. Aici se afla
contributia principiului muncii care incearcd sa analizeze relatia dintre emotie-valoare,
valoare-comportament (evaluata in termeni de timp cheltuiti si bani cheltuiti).

In domeniul marketingului si al comportamentului consumatorului, cercetarea valorilor a
fost puternic influentata de contributiile teoretice si operationale ale lui Milton Rokeach, care
afirma ca o persoana - are 0 valoare — ceea ce inseamna ca are o credintd durabila, un mod
specific de conduita sau o stare finald de existentd. Rokeach, precum si alti cercetatori care au
analizat valorile si efectul acestora, sustin cd valorile exista intr-O0 structurd ierarhica
interconectatd. Adicd, desi toate valorile sunt importante si legate intre ele, unele valose
considerd ca valorile oferd obiectivele catre care este motivat comportamentul. Functiile
principale ale valorilor si ale sistemelor de valori sunt de a ghida actiunea umana in situatiile
cotidiene.

Valorile culturale care exprima convingeri colective - sunt transferate produselor prin
propaganda si publicitate. La rindul lor, aceste produse ajung sa fie consumate de publicul
tinta, cu scopul de a construi o identitate sociald pozitiva pentru a-si satisface nevoia de a
apartine unui grup social.

Psihologul Milton Rokeach (1968) a descoperit ca oamenii detin doud seturi distincte de
valori organizate ierarhic: valori terminale si valori instrumentale. Valorile terminale sunt
scopurile ultimative pe care le urmarim in viata (fericire, securitate emotionald, cariera
profesionald), iar valorile instrumentale sunt scopuri-mijloace sau standarde comportamentale
dezirabile, prin care incercam sa atingem scopurile ultimative propuse (de exemplu curaj,
ambitie, politete, responsabilitate etc) [3, p.24-25].

Valorile de consum se bazeaza pe caracterul personal, situational sau chiar comparativ, dar
intotdeauna relativ, care caracterizeaza experienta individului 1n interactiune cu un obiect, un
serviciu, un eveniment, o calatorie, o cauza sociala sau orice alt produs sau serviciu.

Conform autorului Riviére, valoarea consumului este relativa, interactiva si provine din
experientd. Relativitatea sa se considera prin aceea ca este personald, comparativa si
situationala. Altfel spus, valoarea depinde de individ, de situatie si de modul in care acesta o
evalueaza. De asemenea, este interactiv, deoarece este inscris intr-un cadru: persoane, obiecte
si situatii diferite. Autorul considerd ca prezintd o pozitie concilianta in cadrul dezbaterii
privind obiectivitatea versus subiectivitatea valorii, deoarece aceasta reiese din relatie intre
elementele obiective - obiectele experientei - si subiectivitatea individului implicit.

Valoarea consumului provine din experienta. Acest punct, se deosebeste clar de conceptia
valorii economice care provine dintr-un calcul: raportul cost / beneficiu. Se considera ca
natura evaludrii, in contextul valorii consumului, este la nivel emotional, experiential si
simbolic. Cu alte cuvinte, este vorba despre evaluarea sensului experientd. Cu toate acestea,
acest lucru nu exclude valoarea instrumentala a experientei si multe altele lucrarile integreaza
valoarea economica sub forma de utilitate sau eficienta in componentele valorii consumului.
In plus, valoarea consumului se schimbi in timpul experientelor cu produsul sau serviciu, este
deci dinamic.
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Obiectivul abordarii valorii este analitic, in sensul in care isi propune sa 1i defineasca
continutul valorii care este creatd prin experientd si identificdA componente. Prin urmare,
valoarea consumului este multidimensionala.

O revizuire a diferitelor componente ale valorii de consum face posibila distinctia a cinci
mari familii sau dimensiuni:

- prima dimensiune corespunde utilitatii sau valorii economice a unei experiente de
consum. In functie de subiecti si situatii, aceasta constd in perceptia asupra pretul,
calitatea produsului sau relatia dintre cele doud. De asemenea, include valoarea
utilitatea actului de consum.

- a doua dimensiune corespunde valorii sociale sau a comunicdrii care reuneste
exprimarea de sine, exprimarea interpersonala si conexiunea sociala.

- a treia dimensiune corespunde valorii experientiale, adica a experientei de consum.
Reuneste toate formele de valoare legate de placere, esteticd si stdri si sentimente
afective. Aceasta dimensiune este deosebit de bogata, deoarece include de asemenea,
toate sursele de valoare si de bunastare.

- a patra dimensiune reuneste toate componentele experientei care pot fi originea unei
valori morale si etice, adicd altruism, spiritualitate, dar si partajarea si practicile
sociale. De asemenea, include o componenta de coerentd internd a individului.

- a cincea dimensiune corespunde valorii epistemice a unei experiente de consum.
Conform autorilor, nu se poate lua in considerare ca este intotdeauna in scop
instrumental. Include de exemplu stimularea cognitiva si curiozitatea, care sunt mai
aproape de componentele experientiale.

Bogatia conceptului de valoare de consum face posibild luarea in considerare a diferite
fatete care sunt apreciate sau nu, in timpul unei experiente de consum. Conceptul permite sa
reflecte sensul sau semnificatiile individului din experienta sa. Natura sa multidimensionala
face posibila identificarea pirghii de creare a valorii.

Fiecare dimensiune majora poate implica de fapt componente valoroase care vor fi pe baza
experientei de consum studiate si fiecare componentd este formatd din diferite surse de
evaluare, a caror natura conceptuala este apropiata de consumator. De exemplu, componenta
de cunoastere identificatd de autorul Aurier in studiul valorii legate de participarea la
cinematograf, este reflectat de trei surse de evaluare in legaturd cu activitatea (tinerea la
curent cu filmele, ascultarea programe despre cinema, citirea articolelor pe aceasta tema).

Cu toate acestea, valoarea consumului are anumite limite. Tn special, ea nu
conceptualizeaza ca sursele potentiale de evaluare si nu tine cont de surse potentiale de
devalorizare. Prin urmare, nu este posibil, pur si simplu prin acest concept, sa intelegem toate
fenomenele care guverneaza evaluarea de experiente zilnice acumulate.

Comportamentul consumatorului defineste modul in care un individ actioneazd intr-un
mediu dat. Studiind procesele care stau la baza alegerii, cumpararii, utilizarii sau abandonarii
de catre consumator a unui produs sau serviciu, putem anticipa mai bine nevoile acestora, le
putem intelege dorintele si dorintele pentru a le satisface mai eficient.

Concluzii. Comportamentul de consum este influentat de o serie de factori, atit endogeni cit si
exogeni. Efectul valorilor de consum influenteazd individual fiecare participant, deoarece
fiecare individ isi are propriile sale valori dupa care se orienteaza. Valorile se transmit prin
intermediul culturilor si a subculturilor. De aceea, ele au un grad mare de stabilitate la un
moment dat, si tind sd fie considerate pozitive sau dupd caz mai putin pozitive de catre ceilalti
oameni. Ceea ce este diferit este faptul ca gradul de importantda care este acordat diferitor
valori versus viata lor proprie. Astfel, marketingul Intreprinderii trebuie sa analizeze acesti
factori care influenteaza comportamentul consumatorilor si sa anticipeze preferintele acestora,
sa cerceteze efectele care sunt provocate valorile prezente care sunt individuale pentru fiecare.
Orice valoare este determinata de alte valori si care la rindul sau si ea determina alte valori.
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