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Abstract

Research in the field of psychology has revealed the existence of two
categories of decisions made by individuals: rational decisions, determined
by rational information in their memory, and decisions which, according to
“the psychoanalytic theories of Sigmund Freud and his followers, certain
memories, impulses and desires” “are not accessible to consciousness.
Psychoanalytic theory attributes these facts to the unconscious.™

Our research falls within the area of investigating the extent to which
certain information from the unconscious enters consciousness and
determines rational behaviour, while avoiding those “thoughts and
impulses repressed in the unconscious" that can affect, in an indirect or
disguised way, irrational behaviour.” 2

Keywords: emotions, unconscious, stimuli, impulses, desires,
decisions

Introducere

Fara a fi categorici, consideram ca informatiile obtinute din cercetarile
realizate cu ajutorul tehnologiilor moderne, care dezvaluie informatii din
zona inconstientului, trebuie utilizate doar pentru ,manipularea indivizilor in
manifestari comportamentale rationale benefice sanatatii indivizilor si
societatii in general.”

Ne referim la acei stimuli din domeniile publicitatii si promovarii
produselor construiti pe baza masurarii reactiilor emotionale, care trebuie
orientati catre cumparari rationale. De exemplu, anumite culori care
genereaza emotii inalte Tn randul copiilor nu ar trebui sa fie utilizate pentru
produsele alimentare si ambalajele acestora, deoarece pot crea dorinte Si
impulsuri inconstiente care afecteaza sanatatea copiilor.

Formulam, de asemenea, in cercetarea noastra, ipoteza ca emotiile
constituie substratul profund al deciziilor de cumparare si consum, desi
deciziile au un raport de cauzalitate obiectiv in sistemul motivational.

' Atkinson, Rita L.; Atkinson, Richard C.; Smith, Edward E.; Bem, Daryl J. — 2002,
Introducere in psihologie, Edifia a Xl-a, Editura Tehnica, p. 244

2 Idem

3 Ibidem



Ne bazam, in aceasta afirmatie pe faptul ca multe dintre deciziile de
cumparare sunt luate inainte de contactul direct cu produsul dorit, iar la
locul prezentarii produsului, intensitatea emotiei asociate cu intalnirea cu
acesta devine importanta. Rareori decizia de cumparare se abate de la
pret si marja de venit necesari achizitiei, dar o influentd imediata pot avea
gustul, culoarea si forma produsului, care izvorasc din memoria afectiva.

Manifestarea emotiilor este direct determinatd de stimulii externi si
consideram ca ele au un rol semnificativ in intersectia dintre piata din
mintea consumatorului $i piata reald a bunurilor si serviciilor. Sunt
experimentate doua categorii de cercetari utilizate pentru masurarea
reactilor emotionale: (1) cele bazate pe metodele din domeniul
neurostiintelor si (2) cele clasice din categoria testelor de proiectie.

Pentru intelegerea complexitatii pietei din mintea consumatorului
analiza comportamentului motivant al consumatorului, pe larg explicat intr-
o altd secventd a cercetarilor noastre in domeniu (,Motivatiile - suport
constient al pietei din mintea consumatorului” Probleme Economice
442/2025), este necesara explicarea modului in care functioneaza o alta
variabila denumita ,invatare”, care ,sta la baza mecanismului perceptual a
motivatiei consumatorului de a cumpara sau nu un anumit produs sau
serviciu.”

Avansam aici ipoteza ca invatarea, ca schimbare observabila in
comportamentul manifest al unui consumator se datoreazd nu numai
motivelor care au efecte directe asupra experientei si ca urmare determina
repetarea actelor comportamentale, ci si emotiilor.

,Emotiile si motivele sunt strans legate. Emotiile pot activa si
directiona comportamentul in aceeasi maniera in care o fac si
motivele primare. De asemenea, emotiile pot insoti si comporta-
mentul motivat.”

Motive primare - setea si foamea din articolul citat mai sus
directioneaza cercetarea catre emotiile intelese ca sentimente primare,
experimentate in cazul acestor motive, de satisfacere a nevoilor de
hidratare, respectiv de hrana.

4 Catoiu, lacob; Teodorescu, Nicolae - 1997, Comportamentul consumatorului — Teorie Si
practica, Editura Economicé, Bucuresti, p.93

5 Atkinson, Rita L.; Atkinson, Richard C.; Smith, Edward E.; Bem, Daryl J. — 2002,
Introducere in psihologie, Editia a Xl-a, Editura Tehnica, p. 491



7

Desi sunt numeroase asemanari intre motive si emotii, totusi
abordarea lor distincta se bazeaza pe faptul ca ,motivele sunt activate de
factori interni”, in timp ce ,emotiile sunt determinate de factori externi. O
alta distinctie consta in aceea ca motivul este, in general, urmarea unei
nevoi, in timp ce emotia poate fi urmarea unei varietati de stimuli.”

Deosebirea dintre cele doua variabile impune utilizarea unor metode
de cercetare specifice: in cazul motivelor cercetarile motivationale si
testele de proiectie, in cazul emotiilor, observarea si cercetarile din
domeniul neuromarketingului.

Localizarea procesului de invatare

Invocam in stabilirea locului ocupat de variabila invatarii citand opinia
academicianului profesor doctor Leon Danaila, ,plasticitatea creierului sta
la baza capacitati de invatare si memorare, fiind esentialda pentru
flexibilitatea noastra mintala si comportamentala.”

In cercetarea variabilei emotia este important de mentionat pentru
alegerea metodelor ca ,neocortexul e considerat sediul gandirii... si ca...
trebuie sa& mentionam ca procesele emotionale influenteaza direct
activitatea sa.”

De asemenea, din aplicarea metodei observarii fara implicarea
cercetatorului, am constatat ca in anumite situatii nu trebuie sa absolu-
tizam diferenta dintre motive si emotii.

Expunerea marfurilor pe rafturi reprezintda o sursa externa care
activeaza motivul de cumparare sau prepararea hranei si mirosurile
degajate de acest proces sunt factori externi care provoaca pofta si
declansarea unei anumite emotii.

Totusi, avand in vedere ca ,emotiile si motivele difera semnificativ din
punctul de vedere al surselor de activare, experientei subiective si
efectelor pe plan comportamental - de aceea le tratam separat.”

Respectiva distinctie este clar constatatda de specialisti in cazul
satisfacerii nevoilor fiziologice, cum ar fi: foamea si setea. Ei considera ca

5 Idem

" L. Danaila, Neuroplasticitatea - Secretul longevitétii creierului, Editia a Xl-a 2002, Bookzone,
Bucuresti, p. 51

8 Idem, p. 23

® Atkinson, Rita L.; Atkinson, Richard C.; Smith, Edward E.; Bem, Daryl J. — 2002,
Introducere in psihologie, Editia a Xl-a, Editura Tehnica, p. 491
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foamea emotionald se manifesta brusc, iar foamea fizica apare atunci cand
se vrea ceva de mancare (motiv de cumparare), fiind o foame fireasca,
aparute in mod natural.

Am observat ca unii oameni, copii si adulti aflati in fata vitrinei de
expunere a prajiturilor, manifesta un sentiment de bucurie la vederea unui
anumit sortiment. Tot asa am observat ca indicarea sortimentului dorit a
fost insotita si de afirmatii precum ,am mai cumparat aceasta prajitura de
la dumneavoastra si de fiecare datd mi-a placut foarte mult”. Pentru acele
persoane procesul de invatare s-a consolidat prin experientele favorabile,
urmare a repetarii cumpararii.

Cumpararile si consumul in exces sunt determinate atat de motive
cat si de emotii. Exista o diferenta considerabila intre lista de cumparaturi,
continand ingrediente si cantitati din acestea, si cumparaturile efectuate
sub imperiul foamei puternice la vederea ingredientelor la locurile de
expunere - piete, magazine, hipermarketuri. In cazul consumului dupé o zi
de munca intensa si de améanare a satisfacerii nevoii de hrana, foamea
genereaza o emotie puternica si determina un consum in exces. Desigur,
persoanelor aflate sub un asemenea model de regim reprimarea acestei
stari determina ajungerea la un consum normal, respectiv la asigurarea
echilibrului intern generat de homeostazie.

Se cunoaste deja ca sistemul neros vegetativ, sau sistemul nervos
autonom, semnalizeaza dezechilibrele interne, iar comportamentul normal
de consum (cantitati adecvate consumate) asigura bunastarea intregului
organism.

Foamea emotionala excesiva determina acumularea unor kilograme

nedorite, iar bolile vizibile sau constatate de medici — supraponde-
rabilitatea, respectiv obezitatea.

Metodologia cercetarii

In elaborarea studiului am organizat doud cercetdri: observarea
indirectd, fara implicarea operatorului si cercetarea cu ajutorul eye-
traingului.

Este important de mentionat ca anumite concluzii din observarea
indirecta au fost confirmate de cercetarea cu ajutorul eye-trakerului.

,Observarea este o metoda de cercetare exploratorie sau
descriptiva, utilizata pentru culegerea de date primare referitoare la
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persoane, obiecte sau fenomene in cazul careia cercetatorul nu
interactioneaza sau nu comunica direct cu subiectii obiectele sau
situatiile supuse investigatiei.”"°

Consideram potrivita aceasta metoda de cercetare avand in vedere
componentele unei emotii. ,Una dintre ele este reactia organismului.”"" in
cazul nostru am observat atentia acordatd unor produse in functie de
inaltimea expunerii pe raft, in functie de culoarea ambalajului, in functie de
noutatea produselor, in functie de marca si numele produsului si timpii de
asteptare acordati diverselor produse observate.

O altd componentd a unei emotii ,este reprezentatd de setul de
ganduri si credinte (pareri) care insotesc emotia si care apar automat in
minte.”’? O atentie aparte am acordat in cercetarea noastra unor expresii
ale fetei care exprimau bucuria, uimirea, nemultumirea, sau chiar gesturi,
toate apartindnd comportamentului nonverbal al persoanelor. De fapt, am
pornit de la una din caracteristicile acestei metode de cercetare, care ,este
capabila sa ofere informatii despre ... a) comportamentul nonverbal al
persoanelor - pozitia corpului, expresia faciala, privirea, inclusiv reactiile
fizice si fiziologice ale individului fatéd de diferiti stimuli de marketing (de
exemplu fatd de un mesaj publicitar)”® sau marca, ambalaj, pret, informatii
despre produs, semnalizarea noutatii produsului etc.

De mentionat ca folosind aceastd metodéa de cercetare observam si a
treia componenta a wunei experiente emotionale mentionata in
comportamentul nonverbal - expresia faciala.

Teoria din domeniul psihologiei pune accentul si pe diferentierea
emotiilor, considerand ca ,activarea vegetativa contribuie la intensitatea
experientei emotionale ... exista un anumit pattern al activitatii fiziologice,
altul pentru furie, altul pentru teama”.' Pe baza acestei ipoteze am
formulat obiectivul ca observarea bucuriei, uimirii, dezgustului, indiferentei,

10 Catoiu, lacob; Béalan, Carmen; Cecilia Popescu, loana; Orzan, Gheorghe; Veghes, Calin;
Daénetiu, Tiberiu; Vranceanu, Diana — 2002, Cercetéri de marketing, Editia a Xl-a, Editura
Uranus, p. 227

" Atkinson, Rita L.; Atkinson, Richard C.; Smith, Edward E.; Bem, Daryl J. — 2002,
Introducere in psihologie, Editia a Xl-a, Editura Tehnica, p. 491

2 |dem

'3 Catoiu, lacob; Béalan, Carmen; Cecilia Popescu, loana; Orzan, Gheorghe; Veghes, Calin;
Daénetiu, Tiberiu; Vranceanu, Diana — 2002, Cercetéri de marketing, Editia a Xl-a, Editura
Uranus, p. 227

" Atkinson, Rita L.; Atkinson, Richard C.; Smith, Edward E.; Bem, Daryl J. — 2002,
Introducere in psihologie, Edifia a Xl-a, Editura Tehnica, p. 499
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atentiei, ne asigura din analiza informatiilor culese, formularea unor criterii
de segmentare pornind de la variabile demografice observabile: varsta,
sexul si inaltimea.

De asemenea, ,evaluarea cognitiva poate fi responsabilda, in mare
masura si pentru diferentierea emotiilor.”*®

Observatiile noastre in legatura cu afirmatiile cumparatorilor de
prajituri dintr-o cofetarie pot fi considerate din categoria acestor criterii de
diferentiere a emotiilor - evaluarea cognitiva care ,deseori este suficienta
pentru a determina calitatea experientei emotionale.”®

Cu acest element acoperim intregul proces de la stimuli extern la
emotia traita (vezi figura numarul 1) si la desavarsirea procesului de
invatare, respectiv de formare a pietei din mintea consumatorului.

EVALUAREA CREDINTA
/ COGNITIVA | mmmsmm) | E\OTIONALA \
EVENIMENT EMOTIA
PROVOCATOR LRAILA

\ ACTIVITATE ACTIVITATE /
VEGETATIVA | = | PERCEPTUALA

Figura 1. Componentele experientei emotionale. Parerile rezultate in urma
evaluarii cognitive si perceperea activarii vegetative contribuie la traire
experientei emotionale
(Rita L. Atkinson, Richard C. Atkinson, Edward E. Smith, Daryl J. Bem,
Introducere in psihologie, Editia a Xl-a 2002, Editura Tehnica, p. 503)

Pentru aplicarea metodei observarii ,pentru a obtine o diversitate de
informatii exploratorii sau descriptive”'” am pornit de la figura numarul 2 in
care un loc important il constituie decodificarea informatiilor transmise prin

'S Idem, p. 501

'® Ibidem

'7 Catoiu, lacob; Béalan, Carmen; Cecilia Popescu, loana; Orzan, Gheorghe; Veghes, Calin;
Daénetiu, Tiberiu; Vranceanu, Diana — 2002, Cercetéri de marketing, Editia a Xl-a, Editura
Uranus, p. 227
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comportamentul nonverbal, descris in ,teoria James-Lange, care sustine
ca emotia este perceperea anumitor modificari ale corpului; expresia
faciala este, si ea, o modificare a corpului - deci suntem bucurosi pentru ca
zambim..”®

Alegerea observarii ca metoda de cercetare a fost determinata de
existenta unor caracteristici specifice observarii cum ar fi: factorii demo-
grafici, reactiile faciale, atentia (timpul de asteptare in fata unui produs).

Totodatd, s-a urmarit obtinerea unor informatii care sa poata fi
corelate cu informatiile generate de alte metode respectiv cu cele obtinute
din cercetarea eye-traking.

Avantajele specifice acestei metode subliniate in literatura de
specialitate au fost cel de-al doilea criteriu in alegerea metodei. Astfel:

e Furnizarea de informatii despre comportamentul efectiv;
comportamentul real efectiv, nu cel declarat de individ, sporeste
acuratetea informatiilor;

e Absenta problemelor legate de primirea raspunsurilor;
cercetarea nu mai este afectatd de incapacitatea unor subiecti
de a raspunde la intrebari;

e Rapiditatea culegerii datelor; informatiile pot fi obtinute intr-un
timp mai scurt;

e Obtinerea de informatii ce nu pot fi verbalizate cu usurinta.”"

Cel din urma avantaj din enumerarea de mai sus permite obtinerea
de informatii referitoare la reactiile faciale, atentie/ timpul de asteptare la
adulti, dar si la copii care nu sunt capabili sa ofere verbal informatii despre
produsele care-i atrag.

In alegerea tipului de observare a fost aleasd observarea indirects
avand comparand observarea directd cu cea indirecta. ,Observatia directa
se refera la observarea comportamentului asa cum are loc ih mod real.
Observatia indirecta se refera la observarea unor inregistrari ale

'8 Atkinson, Rita L.; Atkinson, Richard C.; Smith, Edward E.; Bem, Daryl J. — 2002,
Introducere in psihologie, Editia a Xl-a, Editura Tehnica, p. 511

19 Catoiu, lacob; Béalan, Carmen; Cecilia Popescu, loana; Orzan, Gheorghe; Veghes, Calin;
Daénetiu, Tiberiu; Vranceanu, Diana — 2002, Cercetéri de marketing, Editia a Xl-a, Editura
Uranus, p. 229-230
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comportamentului trecut. in acest caz, sunt observate efectele
comportamentului, mai degraba decat comportamentul in sine.”?

Desfasurarea cercetarii

Locul cercetarii a fost ales mediul natural - cofetaria si supermarketul,
avand in vedere ca mediul natural in care are loc observarea nu
distorsioneaza comportamentul oamenilor, in vederea si pe timpul
observarii.

Culegerea informatiilor

A fost aleasa observarea umana directd din motive materiale, desi
sprincipalele dispozitive mecanice utilizate in observatie includ camera de
filmat, audiometrul, psihogalvanometrul, camera pentru urmarirea
miscarilor ochilor si pupilometrul..”!

Asa cum a fost organizatéd cercetarea s-a asigurat un grad de
disimulare ridicat in care ,subiectii cercetati nu sunt constienti de faptul ca
sunt observati.”?

Esantioanele cercetate

in fiecare din cele doua observari au fost folosite esantioane diferite
ca marime - 93 la cofetarie si 101 la supermarket, cu structuri eterogene,
in functie de colectivitatea care vizita in fiecare caz in parte, unitatile de
desfacere.

A fost aleasa esantionarea complet aleatoare, selectia persoanelor
observate s-a facut pe baza unui pas mecanic de 7 minute. in cazul unei
observari cu duratd mai mica sau mai mare de 7 minute au fost supuse
observarii persoana/persoanele imediat urmatoare.

Unitatea de observare a fost de la caz la caz: femeia, barbatul,
femeia cu barbatul, femeia cu copilul, barbatul cu copilul si femeia,
barbatul si copilul.

20 Kinnear, Thomas C.; Taylor, James R. — 1996, Marketing Research - An applied approach,
Editura Mc Graw-Hill International Edition, New York, p. 329

2 Idem

22 Cétoiu, lacob; Balan, Carmen; Cecilia Popescu, loana; Orzan, Gheorghe; Veghes, Calin;
Daénetiu, Tiberiu; Vranceanu, Diana — 2002, Cercetéri de marketing, Editia a Xl-a, Editura
Uranus, p. 233
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Instrumentul de observare s-a construit Fisa de observare cu o serie
de caracteristici prezentate in fisele din anexe.

Planul observarii

Elaborarea planului a avut ca scop realizarea unei observari
structurate respectandu-se urmatoarele aspecte:

Persoanele observate au fost stabilite trei variabile
demografice: sex, varsta si inaltime. in cazul primei variabile,
sexul s-a avut in vedere vizitatorii individuali, femei sau barbati,
cuplul femeie + barbat, femeie Tnsotitd de copil, barbat insotit cu
copil i cuplul insotit de copil. La persoanele adulte, varsta adulta
(femeie sau barbat) varsta a fost structurata pe trei nivele: sub
medie, aproximativ medie si peste medie. Varsta medie
aproximata a fost de cca 4045 ani. De asemenea,
caracteristica inaltime a fost structurata pe trei nivele: inaltime
sub medie, medie si peste medie. indltimea medie observata a
fost aproximata la 1,65 metri -1,70 metri.

Variabilele comportamentale observate. Au fost observate
variabilele bucurie, uimire, dezgust, indiferenta, atentie/timp
asteptare. in cazul reactiilor faciale au fost decodificate
satisfactia prin bucurie, zdmbet, luminozitatea fetei, uimirea prin
incruntare si ridicarea sprancenelor, dezgustul prin expresia
senzatiei de voma si indiferenta prin trecerea cu vederea.
Atentia/timpul de asteptare a fost structurat pe trei nivele: redus,
mediu si ridicat.

Momentul observarii. Observarile au fost realizate in ultimul
weekend din luna iunie si primul weekend din luna iulie an
curent in intervalul orar 11-14.

Inregistrarea informatiilor. Caracteristice observate au fost
marcate pe fisele de observare cu ajutorul unor betisoare
trasate la intersectiile dintre variabilele demografice si reactiile
emotionale (faciale, atentia/timp de asteptare)

Prelucrarea, analiza si interpretarea informatiilor

In procesul observarii au fost cumulate inputurile (betisoarele) n
grupe de cate cinci. La sfarsitul perioadei de cercetare au fost insumate
inputurile si s-au obtinut rezultatele prezentate in fisele de observare
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numérul unu si numarul doi. in cazul observarii la cofetarie s-a ajuns la un
numar de 93 situatii observate, iar la supermarket 101 situatii. (Nu pot fi
redate numele celor doua unitati de desfacere, deoarece in discutia cu
managerii acestora a fost declaratd respectarea confidentialitatii
informatiilor)

Numarul situatiilor observate a fost limitat, avand in vedere caracterul
calitativ al cercetarii ale carei rezultate sunt prezentate si analizate in
continuare.

1. Desfasurarea observarii in mediul natural

Pentru fiecare persoana sau mini grup s-a completat cate o fi
marcéndu-se caracteristicile demografice, reactiile faciale (emotionale)
atentia/timpul de asteptare.

Prima cercetare a fost realizatd la Cofetaria X, un spatiu de
desfacere si servire situat la parterul unui bloc construit Thainte de 1977.
Majoritatea blocurilor din cartier au fost construite in aceeasi perioada si
sunt locuite in majoritate de o populatie cu varsta peste medie. Intre timp
au avut loc schimbari demografice prin vanzarea respectiv cumpararea
apartamentelor, proces care a reinnoit structura populatiei, determinand
cresterea ponderii familiilor tinere cu copii.

Suprafata cofetériei este de cca 110 mp impartita in spatiul de servire
al preparatelor de 70 mp, cu 6 mese, fiecare cu cate 4 scaune si un spatiu
de prezentare si vanzare dotat cu o vitrind de 1 m si cu rafturi de
prezentare a produselor preambalate, amplasat pe peretele din spatele
vanzatorilor.

Intrarea clientilor se realizeaza printr-o usa din partea dreapta,
asigurandu-se deplasarea clientilor de-a lungul liniei de prezentare si
asigurand vizionarea intregului sortiment de preparate de cofetarie, bauturi
racoritoare si dulciuri preambalate.

Clientii au suficient timp s& decidd ce anume cumpara si chiar sa
consume produsele la mesele amplasate in fata vitrinei de prezentare.

5a
Si

Prelucrarea informatiilor

Datele observate au fost centralizate intr-o fisa de observare de tipul
tabel centralizator, tabelul numarul 1.
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CARACTERITICI DEMOGRAFICE REACTII FACIALE ATENTIE/TIMP ASTEPTARE
Sex Virsti fnﬁltime Bucurie Uimire Dezgust Indiferenta Redus Mediu Ridicat
> medie > medie 4
Femeie ~ medie ~ medie 3 2 1 3 5 6
< medie < medie 1 3 2 2 3
Barbat > medie > medie 5 4 3
~ medie ~ medie 2 L 2 3 2 2
< medie < medie 1 1 2
Femeie F > medie > medie 3 2 2 3
cu ~ medie ~ medie 3 1 2 3
Birbat < medie < medie 2 2 2
B > medie > medie 1 1 1
~ medie ~ medie L 2 2
< medie < medie
Femeie cu > medie > medie 5 1 1
copil ~ medie ~ medie 3 2 L 2 2
< medie < medie 3 1 3 1 2
Bérbat cu > medie > medie 2 1 1 4
copil ~ medie ~ medie 1 1 1 1 1 3
< medie < medie 4 1 | 2
Femeie F > medie > medie 5
cu ~ medie ~ medie 3 4 1 5
barbat < medie < medie 1 1
sicopil | B > medie > medie
~ medie ~ medie 3 3
< medie < medie 3 1
TOTAL 93 50 9 1 33 20 29 44

Tabel 1. Cofetarie

Analiza informatiilor

Fiind o cercetare de tip calitativ, reprezentabilitatea esantionului este
asigurata de profunzimea caracterizarii variabilelor cercetate. (Totusi, fata
de alte cercetari calitative unde grupurile pot fi de pana la 20 de persoane,
in acest caz volumul esantionului este de 93).

Se asigura, in acest mod indeplinirea criteriilor cercetarii de tip
descriptiv. Frecventa caracteristicilor acestei colectivitati se distribuie
pentru variabilele demografice, barbati 32 (34,4%), iar femei 61 (65,6%),
validand comportamente spatiale de cumparare caracteristice familiilor din
tara noastra si variabile comportamentale distribuite astfel bucurie - 50
(53,7%); indiferenta - 33 (35,5%); uimire - 9 (9,7%) si dezgust - 1 (1,1%).
Ponderea ridicata a reactiilor de bucurie determina un caracter spontan al
deciziilor de cumparare si o prevalenta a acestui factor emotional in luarea
deciziei de cumparare. Acest caracter este determinat si de prezenta
copiilor in 26 situatii observate, respectiv 52% din factorul bucurie. Acestea
sunt caracteristici ale unui comportament emotional in cazul produselor de
cofetarie.
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Prezenta indiferentei ca factor de influentd este determinata de
motivele care determind comportamentul de cumparare si consum, in
cazul cumparaturilor pentru acasa si a cumparaturilor pentru dulciuri
preambalate. Este remarcabila reactia copiilor in cazul proceselor de
cumparare care au atentia indreptata catre produsele de anumite forme si
culori. Culoarea rosie a fructelor sau glazurii atrage spontan privirea
acestora.

Inaltimea ca variabild cercetatdi nu este importants, deoarece
inaltimea vitrinei este de pana la 1,5 m, iar produsele de cofetarie preferate
de copii sunt expuse pe raftul de jos, panala 80 cm.

O analiza amanuntitd in interiorul matricei centralizatoare pune in
evidenta, in ordine, frecventele 6 (o singura aparitie), 5 (5 aparitii), 4 (7
aparitii), 3 (16 aparitii), 2 (20 aparitii) si cifra1 (25 aparitii). Sase situatii
observate din cele 93 referitoare la atentie/timp asteptare sunt comune
femeilor de varstd medie, acordand o atentie sporita alegerii produselor
dupa anumite caracteristici.

In caracterizarea aceste situatii este demn de remarcat c&
verbalizarea acestor manifestari apartine femeilor cu urmatoarele remarci:
- ,Ce bine ca aveti prajitura x”; ,Faceti cea mai buna prajitura Y”; ,As
cumpara prajitura Z, dar este prea dulce”; ,Prajitura are prea muta
ciocolatd”; ,Nu aveti si prajituri zahar?”, scot in evidenta si situatii de
comportamente motivate, cum ar fi grija pentru mentinerea siluetei, diferite
regimuri alimentare etc.

Frecventa 5 de la factorul indiferenta subliniazd o anumita ,viteza” in
alegerea produselor, ceea ce reflecta un caracter motivat al
comportamentului, determinat de procesul de invatare. Aceste observatii
au fost comune celor care au cumparat dulciuri preambalate. Dezgustul
este prezent o singurd datad si a fost observat la vizionarea de catre o
femei de varsta medie, la vederea unui tort ce parea afectat de pastrarea
la o temperatura mai ridicata (,Tortul acesta este pleostit”).

2. Observarea organizata in supermarket

Aceasta cercetare a fost desfasurata in supermarketul organizat la
parterul aceluiasi bloc unde este si cofetéaria, pe o suprafata de vanzare de
cca 450 mp, de tip autoservire, cu patru randuri de gondole de prezentare
a produselor alimentare si nealimentare de cerere curenta, perpendiculare
pe o gondola de prezentare a produselor de uz casnic, electrocasnice i
produse de curatenie.
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in fata autoservirii sunt plasate trei vitrine frigorifice destinate
preparatelor din carne, branzeturilor, produselor lactate, maslinelor si
produselor semipreparate, unde doi vanzatori servesc la cerere clientii.
Intrarea in supermarket este situata pe partea dreapta, permitand circulatia
libera in autoservire si la vitrinele frigorifice, iar incasarea produselor
vandute se realizeaza la doua case de marcat, situate la iesire din
autoservire, unde se creeaza in timpul pranzului cozi.

Clientii nu sunt grabiti sa facd cumparaturile, au timp sa vizioneze
marfurile prezentate si sa decida ce anume cumpara.

Prelucrarea informatiilor

Datele observate sunt prezentate in tabelul centralizator numarul 2.

CARACTERITICI DEMOGRAFICE REACTII FACIALE ATENTIE/TIMP ASTEPTARE
Sex Virstd Iniltime ~ Bucurie Uimire  Dezgust Indiferenta  Redus Mediu Ridicat
> medie > medie 1 2 5
Femeie ~ medie ~medie 4 2 2 2 3 4
<medie < medie 2 3 1
Birbat > medie > medie 2
~ medie ~ medie 3 2 1 3
< medie <medie 1 1
Femeie F > medie > medie 2 1 4 1
e ~ medie ~ medie 4 1 1 1 3
Biirbat <medie < medie 3 1 1 1 2
B > medie > medie 1 1 3
~ medie ~ medie 2 2 4
<medie < medie 5 1
Femeie cu > medie > medie 6 1 3 6
copil ~ medie ~ medie 4 4 1 1 2 3
< medie <medie 3 2 1 1 3
Barbat cu > medie > medie 5 1
copil ~ medie »medie 2 2 2 5 2
<medie < medie 1 1 1 4 1
Femeie F > medie > medie 3 1 1 3 1
cu ~ medie ~medie 4 3 2 2
bérbat <medie < medie 2 3 4 2
sicopl B > medie > medie 1 3 2
~ medie ~ medie 1 1
< medie <medie 1 1 2 1
TOTAL 101 56 14 3 28 14 43 44

Tabel 2. Supermarket
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Analiza informatiilor

Din analiza frecventelor absolute si relative rezultéd urmatoarele:

Reprezentabilitatea esantionului este data un numar de 101
persoane observate, dar si de profunzimea caracterizarii
factorilor emotionali masurati specifica cercetarilor descriptive;

Frecventele caracteristice colectivitatii de selectie se distribuie
astfel: 30 barbati (29,7%) si 71 femei (70,3 %), iar variabilele
comportamentale: bucurie 56 (55,4%), indiferenta 28 (27,7%),
uimire 14 (14 %) si dezgust 3 (2,9%). Este surprinzatoare
prezenta factorului bucurie in procesul de cumparare, avand in
vedere existenta unui sortiment de produse cu o anumita
stabilitate in timp in oferta de vanzare, dar merita subliniata
prezenta copiilor in 28 de situatii din cele 56 observate. in restul
cazurilor sentimentul de satisfactie este influentat intr-o mare
masura de stabilitatea produselor in raport de informatiile
privind cresterea preturilor, larg raspandite de mijloacele de
comunicare Tn masa (opinie exprimata de managerul
supermarketului);

Si in cazul supermarketului este important de subliniat faptul ca
persoanele/microgrupurile care au o reactie emotionala
favorabila la vederea produselor sunt cele ale adultilor nsotiti
de copii, la vederea dulciurilor preambalate (in ambalaje cu
figurine sau viu colorate in rosu si albastru) si a chipsurilor;

Variabila inaltime este mai importanta in cazul supermarketului,
deoarece deciziile de cumparare sunt luate de adulti, interesati
de vizionarea unui numar mare de sortimente, pentru a putea
compara marcile, numele produselor, gramajele, informatiile
despre produse si nu in ultimul rand preturile. Inaltimea
persoanele variaza in jurul inaltimilor medii;

Deciziile la sugestia/presiunea copiilor sunt luate spontan, fiind
astfel importante in determinarea comportamentului de
cumparare al adultilor, in prezent, dar si in viitor, pentru cele
destinate cadourilor sau a consumului la domiciliu;

Pentru majoritatea clientilor cumparatori, judecand dupa modul
in care sunt ,aruncate” produsele in cosul de cumparaturi
reliefeazd faptul ca acestia au suficiente motive pentru a
decide, multe dintre ele de durata, avand in vedere si listele de
cumparaturi pe care le consultam in procesul de alegere;
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o In general timpii de asteptare sunt in medie de 7 minute, fiind
determinati de viteza de alegere, dar si de numarul produselor
cumparate, magazinul fiind unul de proximitate, cu un sortiment
mai restrans si cu o oferta mai putin dinamica;

e Timpii de asteptare sunt mai ridicati in cazul produselor
nealimentare, de cerere rara (produse de uz casnic,
electrocasnice si produselor alimentare cu preturi ridicate);

e Reactiile de uimire au fost generate de aparitia la vanzare a
unor produse care au lipsit de pe rafturi o perioada mai mare de
timp si a produselor noi (detergenti ambalati in saci de 20 kg);

e Dezgustul a fost observat la trei cazuri, ca reactie la alimentele
conservate in borcane de sticla (muraturi, compoturi cu lichidul
tulbure).

Concluzii generale

O prima concluzie importanta se constata la folosirea metodei de
cercetare, observarea indirecta structurata. Ea poate fi aplicata in primul
rand pentru masurarea factorilor emotionali si rolul acestora 1in
determinarea comportamentului de cumparare dar si in evidentierea
comportamentului motivat, aspecte importante in intelegerea modului de
formare a pietei din mintea consumatorului si a rolului Tnvatarii in acest
proces.

Din compararea rezultatelor obtinute din cele doua cercetari,
concluzionam ca produsele alimentare expuse si destinate consumului
imediat au o influentd mai mare in determinarea reactiilor emotionale.

Produsele preambalate si cele din domeniul nealimentar alcatuiesc o
categorie de cumparari specifice comportamentului motivat spatial si
comportamentului motivat modal.

Observarea reactiilor copiilor in procesul de cumparare justifica intr-o
anumitd masura modul de formare a comportamentului de cumparare
pentru viitor.
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