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Abstract

Motivation research, as an integral part of the study of consumer
behavior, is important for understanding the processes that determine the
shaping, development and manifestation of the market in the mind of the
consumer. Essentially, purchase and consumption behavior is “a
quintessentially multidimensional concept, which can be defined as the
specific outcome of a system of dynamic relationships between the
processes of perception, information, attitude, motivation and actual
manifestation. They characterize the integration of the individual or group
(e.g., the household) into the space described by the totality of consumer
goods and services.” , which constitute the offer of the real market. Our
research is situated in the area of awareness of the motivations that
explain the formation of purchasing and consumption habits, as dynamic
patterns of manifestation to simple external stimuli (the calendar of
religious holidays, repetitive events in the lives of individuals and the
communities they belong to). The characteristics of motivations require
specific research methods and tools, which are largely described as theory
in this paper.

Keywords: motivations, consumer behavior, motivational system,
hierarchization, habits, classical research

Introducere

Facand parte din sistemul rational de influentd asupra manifestarilor
comportamentale, motivatiile au insa un grad ridicat de subiectivitate, care
diferentiaza indivizii. Sistemul motivational, diferit de la un individ la altul,
are si efecte diferite asupra deciziilor de cumparare. La nivel individual,
acestea se obiectivizeaza in cadrul procesului de invatare prin respectarea
experientelor in cumpararea si consumul produselor si serviciilor. Ca
urmare, motivatiile determina stringenta nevoilor de consum si ierarhizarea
acestora pentru fiecare individ n parte.

Nivelul de constientizare a motivatiilor explicd formarea obiceiurilor
de cumparare si consum, ca modele dinamice de manifestare la simpli
stimuli externi (calendarul sarbatorilor religioase, evenimentele repetitive
din viata indivizilor si a comunitatilor din care fac parte).



Caracteristicile motivatiilor impun metode si instrumente de cercetare
specifice, care pot fi incadrate, in categoria cercetarilor clasice (anchete,
interviuri in profunzime), asa cum, de altfel, vom proceda si in cercetarile
noastre viitoare.

Procesele decizionale de achizitie a bunurilor si serviciilor sunt
diferite de la individ la individ in functie de solutiile oferite de acestea in
satisfacerea nevoilor si dorintelor, dar si de variabilele de natura
endogena, care influenteazd comportamentul consumatorului si se afla
intr-un sistem relational configurat de dependenta unora in raport cu altele.

Cercetarea acestor variabile nu se rezuma la cele ,direct observabile
de naturd economica si demografica, acestea nefiind suficiente pentru a
explica in toata complexitatea comportamentul de cumparare si de
consum. Este necesar sa se ia in considerare si modul in care actioneaza
o serie de variabile mai greu de observat, de natura psihologica sau
sociologica. Astfel de variabile actioneaza in directii variate si cu intensitati
diferite, iar structura lor este in permanentd modificare, in functie de
produsul sau serviciul considerat.”

Cum domeniul de cercetare il reprezintd piata din mintea
consumatorului, meritd a fi amintit si punctul de vedere sustinut de Ana-
Lucia Ristea si Valeriu loan-Franc la definitia data de ESOMAR (1977):
,studiile de piata au drept obiectiv analiza pietelor de produse si de servicii
de orice natura. Ele constau, in particular, in studierea de maniera
sistematica a comportamentului, atitudinilor si opiniilor persoanelor fizice si
morale.”.

Drept urmare, constatdnd ,complexitatea comportamentului
consumatorului, este cert faptul cd& nu se cunoaste totul despre
mecanismele comportamentului uman de cumparare. De aceea, studiile de
piatd raman tributare progreselor efectuate in domeniul cercetarii
comportamentului consumatorilor.”

Pe baza acestor ipoteze, cercetarea efectuata pentru elaborarea
prezentului articol va fi directionata catre studierea ,incidentelor diverselor
variabile de natura psihologica ce definesc aceasta entitate

! Cétoiu, lacob; Teodorescu, Nicolae - 1997, Comportamentul consumatorului — Teorie si
practica, Editura Economicé, Bucuresti, p.87

2 Ristea, Ana-Lucia, loan-Franc - 2009, Valeriu Metodicd in cercetarea stiintificd, Editura
Expert, Bucuresti, p.74

3 Idem
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(comportamentul consumatorului n.a.), ele fiind cunoscute si sub numele
de variabile endogene.™

Motivatia a fost si este cea mai cercetata variabild endogena variabila
a comportamentului consumatorului si se bucura de cea mai vasta
reflectare in literatura de specialitate, dupa personalitate si invatare, fiind
urmata de perceptie si atitudine si, totodata, ,fiind consideratd mult timp
singura care intervine intre stimuli si reactia comportamentald a
consumatorului”.

Nevoi de siguranta
Stabilitate financiard, protectei fizica

Nevoi fiziologice
Alimente, apa, somn

Figura nr. 1. Piramida lui Maslow

Sursa: Prelucrare proprie din: Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane — 2009,
Marketing Management, Editia a Xlll-a, Pearson Prentice Hall, p. 203

4 Catoiu, lacob; Teodorescu, Nicolae - 1997, Comportamentul consumatorului — Teorie Si
practicd, Editura Economica, Bucuresti, p.87



Motivatia ,este generatd de existenta unei stari de tensiune (un
dezechilibru interior), datoritd existentei unei nevoi nesatisfacute, care
pune organismul in actiune pana la disparitia ei”.

Este evident faptul ca motivele se afla intr-o relatie directa cu nevoile,
fiind determinate de scara ierarhica a acestora, asa cum este prezentata
de Maslow in piramida nevoilor, dar care, la randul lor, se ierarhizeaza in
functie de forta cu care influenteazéd manifestarile comportamentale si
viteza de reactie ale unui individ in procesul de cumparare si consum.
Astfel, inscriem ,studiul dorintelor si nevoilor in sfera motivatiei care se
referd la factorii ce energizeaza si directioneazd comportamentul. Spre
exemplu (n.a.), un organism flamand isi va directiona comportamentul
catre hrana, iar un organism insetat, catre apa.”

Daca ierarhizarea nevoilor este determinata de importanta acestora
de-a lungul vietii oamenilor, iar ordinea satisfacerii lor, de evolutia gradului
de solvabilitate, in cazul motivelor ierarhizarea este determinata de masura
in care motivele situate la un anumit nivel sunt satisfacute, determina
influenta motivelor situate la nivelul urmator.

in literatura de specialitate nevoile sunt clasificate in primare Si
secundare, cele primare fiind situate la baza piramidei (nevoile fiziologice:
hrana, apa, locuintd), iar cele secundare, in ordine crescatoare la nivelurile
doi, trei, patru si cinci. In cazul motivelor, si acestea sunt clasificate in
primare (biologice) si secundare (psihogenice) - ,primele sunt legate de
existenta biologicd a consumatorului si stau la baza satisfacerii nevoilor
fiziologice ale acestuia.””

In cadrul cercetarii vom pune accentul pe nevoile de la baza
piramidei, cu scopul de a demonstra ca fiecare dintre cele trei categorii se
bazeaza pe un sistem-retea de motive, cu grade de complexitate
crescatoare, de la sete la foame si, in final, adapostire. Primele doua
determina o ,angajare in activitate mult mai intensa decat in cazul unui
organism nemotivat ... Un organism flaménd fisi va directiona
comportamentul catre hrand, iar un organism insetat catre apa”, iar un
organism supus factorilor de mediu - frig, arsita, intemperii etc. - va cauta

5 Idem, p. 98

6 Atkinson, Rita L.; Atkinson, Richard C.; Smith, Edward E.; Bem, Daryl J. — 2002,
Introducere in psihologie, Editia a Xl-a, Editura Tehnica, p. 341

" Catoiu, lacob; Teodorescu, Nicolae - 1997, Comportamentul consumatorului — Teorie si
practicé, Editura Economicé, Bucuresti, p.98

8 Atkinson, Rita L.; Atkinson, Richard C.; Smith, Edward E.; Bem, Daryl J. — 2002,
Introducere in psihologie, Editia a Xl-a, Editura Tehnica, p. 441
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un adapost imediat. In cazul locuirii pe termen lung, procesul de cdutare
devine din ce in ce mai complex si este motivat de la simplu la complex, in
functie de ordinea satisfacerii motivelor ierarhizate in cadrul acestui sistem.

In aceastd ordine intervin si o serie de factori exogeni de naturd
economicad, demograficd si culturala. Aici apar diferentele situate intre
extremele: omul strazii, care cauta un adapost cu conditii minime, si un
individ cu potential financiar, care se bucura de conditii ce exced adesea
nevoile rationale de locuire.

Nevoile de ordin superior si motivele asociate acestora ,sunt
generate de convietuirea in societatea consumatorului si au ca obiectiv
satisfacerea nevoilor psihologice ale acestuia (prestigiul, recunoasterea,
apartenenta etc.). Orice om are nevoie nu numai de nevoile materiale care
asigura supravietuirea, ci si de aspiratia la consideratie sau nevoia de a nu
fi desconsiderat.”.

In cercetarea motivelor, se investigheaza de fapt informatiile din
memoria consumatorului. , Memoria este un proces foarte constructiv,
deoarece nu ne amintim informatiile si evenimentele in mod complet si
exact. Adesea ne amintim fragmente si completam restul pe baza a tot
ceea ce mai stim. Codificarea memoriei descrie cum si unde ajunge
informatia in memorie. Forta asocierii rezultate depinde de cat de mult
procesam informatia in momentul codificarii (de exemplu, cat de mult ne
gandim la ea) si de modul in care o facem.”®

In memorie sunt codificate atat informatii din surse externe
(publicitate, referinte ale persoanelor, retele sociale, mijloace de
comunicare Tn masa), cat si informatii din experiente personale in
procesele de cumparare si consum.

In acest mod este explicatd formarea obiceiurilor de consum, bazate
pe informatii codificate in memoria de lunga durata, datoritd caracterului
repetitiv al experientelor de cumparare si consum individuale in cadrul
familiei. Cel mai elocvent exemplu il constituie consumul repetat al
anumitor produse si petrecerea sarbatorilor religioase (Pastele si
Craciunul).

Pornind de la aceasta constatare sunt alese metodele de cercetare si
de prelucrare si analiza a informatiilor culese de la consumatori.

® Catoiu, lacob; Teodorescu, Nicolae - 1997, Comportamentul consumatorului — Teorie si
practica, Editura Economica, Bucuresti, p.98-99

10 Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane — 2009, Marketing Management, Editia a Xlll-a, Pearson
Prentice Hall, p. 206
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Metodologia cercetarii

Natura variabilelor endogene impune alegerea cu prioritate a
metodelor calitative de cercetare, avand in vedere natura calitativa a
informatiilor caracteristice fiecaruia dintre aceste variabile.

,Cercetatorii in domeniul motivatiei colecteazd adesea interviuri
aprofundate cu cateva zeci de consumatori pentru a descoperi
motivele mai profunde declansate de un produs. Ei folosesc diverse
tehnici proiective, precum asocierea de cuvinte, completarea
propozitiilor, interpretarea imaginilor si jocul de rol, multe dintre
acestea fiind dezvoltate de Ernest Dichter, un psiholog vienez care
s-a stabilit in Statele Unite.”""

Alegerea interviului in profunzime este determinatda de faptul ca
acesta face parte dintre metodele de cercetare ,motivationale de sine
statatoare, deoarece isi propun obiective mai profunde, au amploare mai
mare ca problematica, ajung la concluzii edificatoare pentru factorii de
decizie si, de reguld, elucideaza aspecte care nu pot fi urmarite prin
cercetari de tip cantitativ.” 12

in lipsa unui chestionar standardizat sau a unuia cu intrebdri
deschise, in cercetarea noastra vom folosi metoda interviului in profunzime
nedirijat.

Inregistrarea opiniilor persoanelor cercetate se va face prin
consemnarea pe o foaie de héartie A4, cu asistenta neutra a operatorului,
care enunta scopul interviului si oferd indemnuri pentru exprimare libera
asupra problemei cercetate. Durata interviului este variabila de la individ la
individ, timp in care operatorul poate observa si aprecia anumite
caracteristici ale respondentului (varsta, sex, statut social).

A. Definirea problemei si stabilirea obiectivelor studiului

Problema cercetarii efectuate este identificarea motivelor in cazul
satisfacerii nevoii de hidratare a organismului (setea) si a nevoilor de
locuire.

" Idem, p.202

12 Balaure, Virgil (coordonator); Adascalitei, Virgil; Balan, Carmen; Boboc, Stefan; Catoiu,
lacob; Olteanu, Valerica; Pop, Nicolae Al.; Teodorescu, Nicolae - 2003, Marketing, Editia a
doua revizuita si adaugita, Editura Uranus, Bucuresti, p. 230
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intre obiectivele cercetarii enumeram:
- identificarea motivului principal care influenteaza satisfacerea
nevoii de consum;
- identificarea motivelor secundare, tertiare etc.;
- stabilirea relatiilor dintre acestea si a raportului fatd de motivul
derang[;

- separat, in faza a doua a cercetarii, operatorul completeaza
un chestionar cu Iintrebari de identificare a persoanei
cercetate, precum: venitul, categoria socioprofesionala, nivelul
de instruire, mediul de locuire, starea civila;

- prezentarea graficd a sistemului motivational pentru fiecare
persoana intervievata.

B. Selectarea persoanelor care urmeaza a fi intervievate, in cazul
nostru cercetarea avand un caracter experimental.

C. Recrutarea participantilor

Participantii au fost recrutati ad-hoc si nu au cunoscut inainte tema
studiului.

D. Conditii materiale ale desfasurarii interviului

Operatorul de interviu a pus la dispozitie doua coli A4, mentionand in
scris problema cercetarii pe fiecare dintre ele.

Desfasurarea cercetarii

Pentru realizarea obiectivelor cercetarii operatorul a respectat
principiile nedirectivitatii, intervenind doar pentru a ajuta intervievatul sa se
exprime liber si concis in scris si sa asigure un grad cat mai ridicat de
profunzime a investigatiilor, respectand prevederile legale referitoare la
protectia datelor personale.

Intervievatul I varsta medie, femeie, peste venitul mediu, econo-
mist, studii superioare, mediul de locuire apartament in bloc urban,
divortata, un copil.

lerarhizarea motivelor de satisfacere a nevoii de hidratare:

a) sete;
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b) dorinta de a bea apa plata; determinarea de a bea apa plata la
recomandarea medicului;

c) dorinta de a bea apa minerala; apelul de a consuma apa
minerala in lipsa apei plate;

d) dorinta de a consuma vin; asocierea cu produsele alimentare;
sarbatori/evenimente; socializare;

e) dorinta de a consuma bere; temperaturi ridicate (vara);
socializare.

NEVOIA DE
HIDRATARE

DETERMINAREA DE
ABEA APAPLATA LA
RECOMANDAREA
MEDICULUI

DORINTA
DE A BEA
APA PLATA

DORINTA DE
ABEA APA
MINERALA

ASOCIEREA
CUPRODUSE
ALIMENTARE

EVENIMENTE/
SARBATORI

DORINTA DE
A BEA BERE
TEMPERATURI

RIDICATE

Figura nr. 2. Sistemul relational al motivelor generate de nevoia de
hidratare, avand ca rezultat descoperirea produsului nucleu — Intervievatul |

unde:
* reprezinta nevoia de baza,
** motivul principal de cumparare,
*** produsul nucleu.
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Intervievatul Il: varsta peste medie, barbat, peste venitul mediu,
profesor inginer, studii superioare, mediul de locuire casa urban, casatorit,
cinci copii.

lerarhizarea motivelor de satisfacere a nevoii de hidratare:

a) sete; recomandarea medicului;

b) dorinta de a bea apa de la retea; dorinta de a bea apa plata
imbuteliata;

c) dorinta de a consuma vin; asocierea cu produsele alimentare;
sfarsit de saptadmana; sarbatori, evenimente, socializare;

d) dorinta de a consuma bere; temperaturi ridicate (vara); marca

NEVOIADE
HIDRATARE *

RECOMANDAREA
MEDICULUL

APELUL LA APA
MINERALA IN
LIPSA APEI PLATE

IN TIMPUL
CONSUMULUIDE
PRODUSE ALIMENTARE

APELUL LA BERE

SARBATORISOCIALIZARE

Figura nr. 3. Sistemul relational al motivelor generate de nevoia de
hidratare, avand ca rezultat descoperirea produsului nucleu — Intervievatul Il

unde:
* reprezinta nevoia de baza,
** motivul principal de cumparare, iar

*** produsul nucleu
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Intervievatul lll: varsta peste medie, femeie, peste venitul mediu,
economist, studii superioare, mediul de locuire casa urban, casatorita, trei
copii

a) lerarhizarea motivelor de satisfacere a nevoii de hidratare:

b) sete;

c) vitala; recomandarea medicului;

d) efort fizic; transpiratie;

e) apa potabila; apa plata; limonada; bere; vin; ceai rece cu lamaie,

rar compot.

NEVOIA DE
HIDRATARE *

/ \ RECOMANDAREA

MEDICULUI

APA APAPLATA,
LIMONADA ***

CEAIRECE CU
LAMAIE

RAR COMPOT

Figura nr. 4. Sistemul relational al motivelor generate de nevoia de
hidratare, avand ca rezultat descoperirea produsului nucleu — Intervievatul Ill

unde:
* reprezinta nevoia de baza,
** motivul principal de cumparare, iar
*** produsul nucleu
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Satisfacerea nevoii de hidratare este direct determinatd de motivele
de supravietuire si opereaza ,in concordanta cu principiul homeostaziei -
tendinta organismului de a mentine constant mediul intern, in ciuda
schimbarii mediului extern. La individul sanatos, apa in organism este
mentinuta la un nivel constant, in ciuda unor variatii drastice ale cantitatii
de apa din mediu.”"3

Interpretarea rezultatelor cercetarii motivelor consumului pentru
satisfacerea nevoii de hidratare

lerarhizarea motivelor confirma faptul ca intervievatii identifica setea
ca fiind echivalenta cu raspunsul la intrebarea ,de ce?”, intrebare clasica
in cercetarile de tip motivational. Se mentioneaza ca raspunsul a fost, in
cele trei cazuri, fara interventia operatorului de interviu gi, fiind voluntar,
confera cea mai puternica fortd de determinare in satisfacerea nevoii de
hidratare.

La nivelul celorlalte pozitii din ierarhia motivelor putem considera, in
majoritatea cazurilor, niveluri de introspectie diferite. Astfel, putem stabili
trei niveluri de profunzime. La primul nivel figureaza dorinta de a bea apa
plata si determinarea de a bea apa plata la recomandarea medicului. La al
doilea nivel de profunzime se situeaza dorinta de a bea vin sau bere, care
nu inlocuieste dorinta de a bea apa platd/apa potabild/recomandarea
medicului cu dorinta de a bea apa minerala. La al treilea nivel de
profunzime se afla motivele care determina dorinta de a bea vin, respectiv
asocierea cu produse alimentare/socializare/evenimente/ sarbatori sau
bere, respectiv al carei consum este determinat de temperatura ridicata
vara/socializare.

Din enumerarea, ierarhizarea si prezentarea sistemului de relatii intre
motivele intervievatilor, constatam diferente mai mici sau mai mari, ceea ce
sugereaza o varietate a comportamentelor de consum in functie de
variabilele exogene, dar si de obiceiurile de consum motivate de
experientele in utilizarea diverselor solutii (produse pentru satisfacerea
nevoilor de consum).

Apa satisface nevoia de hidratare pe termen scurt, ceea ce necesita
un consum cu o frecventa ridicata, in schimb celelalte produse (vin, bere,
limonada, ceai rece, compot) motiveaza manifestarile comportamentale
periodice sau rare.

3 Atkinson, Rita L.; Atkinson, Richard C.; Smith, Edward E.; Bem, Daryl J. — 2002,
Introducere in psihologie, Editia a Xl-a, Editura Tehnica, p. 441



16

Nevoia de locuire/adapost este motivatd de supravietuire, iar
principiul homeostaziei functioneaza si in acest caz, in care ,, constantele
interne sunt esentiale pentru supravietuire; mentinerea temperaturii
organismului sub sau deasupra nivelului normal timp de mai multe ore
poate cauza moartea, ca si lipsa apei mai mult de patru-cinci zile.”'*

Desfasurarea cercetérii urmeaza acelasi model ca in cazul cercetarii
motivelor nevoii de hidratare, interviurile nedirijate fiind aplicate acelorasi
persoane, respectandu-se si de aceasta data prevederile legale privind
protectia datelor personale.

Intervievatul |: varsta medie, femeie, peste venitul mediu,
economist, studii superioare, mediul de locuire apartament in bloc urban,
divortata, un copil

lerarhizarea motivelor de satisfacere a nevoii de locuire:

a) siguranta;

b) zona; constructie apartament bloc; mijloace de transport; centrala

termica; infrastructura; pret; parcare;

c) compartimentare; balcon/terasa; suprafata; spatii depozitare; sali

sport; magazine;

d) scoli; luminozitate; parcuri/spatii verzi;

e) muzee; malluri; iesire catre mare/munte;

4 ldem



17

NEVOIA DE
LOCUIRE:T1

/

‘\HJLOC DE
P ARCURL TRANSPORT
CONSTRUCTIE \
APARTAMENT #+
DRUM ACCES
MASINUMETROU
nucomzmsa COMPARTIMENTARE - ~

SPATII DEPOZITARE
PRIZE/SURSE - POSIBILITATI
DE LUMINA 3

\ MODELARE

APARATE
ELECTROCASNICE

Figura nr. 5. Sistemul relational al motivelor generate de nevoia de
locuire, avand ca rezultat descoperirea produsului nucleu — Intervievatul |
unde:
* reprezinta nevoia de baza,

** motivul principal de cumparare, iar
*** produsul nucleu

\.

POZITIONARE
FATADE
PUNCTELE
CARDINALE

.\

Intervievatul II: varsta peste medie, barbat, peste venitul mediu

profesor inginer, studii superioare, mediul de locuire casa urban, casatorit,
cinci copii.

lerarhizarea motivelor de satisfacere a nevoii de locuire:
a) Adapost confortabil;

b) Suprafatd medie; Luminozitate; Temperatura confortabila;
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c) Aer conditionat; incalzire individuala;

d) Libertate de miscare;

e) Activitati in aer liber (gradinarit, intretinere gazon/flori);

f) Vecini comunicativi, prietenosi; Cartier linistit; Acces la caile de
transport (masina personala, metrou, garaj);

g) Apropierea de serviciu; apropiere fatd de spitale, policlinici,
institutii publice;

NEVOIADE
LOCUIRE *I2

TEMPERATURA
CONFORTABILA

SUPRAFATA
MEDIE #

LIBERTATE DE
/ MISCARE

ACTIVITATIIN
AERLIBER
ACCESIA
CAILEDE

TRANSPORT

/ T\

MASINA
PERSONALA/GARAT

Figura nr. 6. Sistemul relational al motivelor generate de nevoia de
locuire, avand ca rezultat descoperirea produsului nucleu — Intervievatul Il

INDIVIDUALA

APROPIERE DE
SERVICTU/SPITALE,
INSTITUTI
PUBLICE

unde:
* reprezinta nevoia de baza,
** motivul principal de cumparare, iar
*** produsul nucleu
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Intervievatul lll: varsta peste medie, femeie, peste venitul mediu,
economist, studii superioare, mediul de locuire casa urban, casatorita, trei
copii.

NEVOIA DE
LOCUIRE *I3

STABILIREA IN
ALTAZONA

APARTAMENT \

DOUA CAMERE ##*

DESPRINDEREA
DE FAMILIE

SPATIIDE

LOCUIRE,
SUPRAFATA ACHIZITIA
MEDIE CELEIDE-A
DOUA CASE

INDIVIDUALE

NULAPARTER

ETAJ SUPERIOR

CHELTUIELI
INTRETINERE
REDUSE

I

APROPIEREA DE LOCUL
DE MUNCA, INSTITUTI
PUBLICE, SPITALE,
POLICLINICL,
INSTITUTII CULTURALE

Figura nr. 7: Sistemul relational al motivelor generate de nevoia de locuire,
avand ca rezultat descoperirea produsului nucleu — Intervievatul Il

unde:
* reprezinta nevoia de baza,
** motivul principal de cumparare, iar
*** produsul nucleu

lerarhizarea motivelor de satisfacere a nevoii de locuire:
a) intimitate;
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b) desprinderea de familie; stabilirea in alta zona;

c) spatiu de locuire mediu; apartament doud camere; etaj inferior;
lift; cheltuieli intretinere reduse;

d) achizitia celei de-a doua case individuale;

e) apropierea de locul de munca, de institutii publice, spitale,
policlinici; institutii culturale.

Interpretarea rezultatelor cercetarii motivelor consumului pentru
satisfacerea nevoii de locuire

Satisfacerea nevoii de locuire este motivata complex de existenta
unui numar de niveluri de intensitate de la cinci in cazul intervievatilor | si
[l si de la sapte in cazul intervievatului Il.

La primul nivel motivele invocate sunt total diferite, ca rezultat al
influentei majore a celor subsecvente, diferentiind astfel comportamentele
manifestate in cazul celor trei intervievati. Spre exemplu, intervievatul | isi
doreste satisfacerea nevoii de locuire urmarind siguranta motivata de
achizitionarea unui apartament la bloc, in timp ce intervievatul Il considera
confortabila locuirea intr-o casa individuala, iar cel de-al treilea intervievat
cauta intimitatea ca motiv principal intr-un apartament la bloc, de
dimensiuni medii, asociat cu o casa individuala.

Sistemul relational al motivatiilor construit in urma introspectiei
individuale reflecta grade de profunzime diferite in cele trei cazuri. Spre
exemplu, sistemul aferent intervievatului |, care invoca siguranta asigurata
de locuirea intr-un apartament la bloc, este mult mai complex in
comparatie cu motivarea locuirii prin confort si total diferitd de sistemul
relational al motivatiilor prezentate de intervievatul Ill, care sugereaza
intimitatea ca motiv primordial, aprofundata de locuirea in apartament
deopotriva cu casa individuala.

Concluzii generale

Formarea pietei din mintea consumatorului este un proces complex
ale carui activitati sunt generate de informatile din memoria de lunga
durata, avand ca punct de pornire nevoia de consum si ca nucleu central
in jurul caruia se formeaza o piata a acestuia.

Cercetarea efectuata scoate in evidenta faptul ca si cele mai simple
nevoi in procesul de satisfacere activeaza o multime de motive orientate
catre o solutie cuprinzatoare de satisfacere a acesteia, oferitd de un
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produs sau serviciu. Aparent, nevoile simple, in cazul nostru nevoia de
hidratare, este satisfacuta de un produs simplu. Dimpotriva, produsul
nucleu (apa) se asociaza cu alte produse (vinul, berea, limonada,
compotul, ceaiul rece) fara a fi complementare apei, dar al caror consum
este motivat de sete (motivul principal), fiind insa determinat de motive cu
un caracter specific (asocierea cu produse alimentare, socializare,
sarbatori, evenimente).

Piata din mintea consumatorului devine din ce in ce mai complexa in
cazul produselor/serviciilor care satisfac nevoi complexe. Nevoia de
locuire/adapost este sursa de formare a unei piete, iar dupa ierarhizarea
motivelor de cumparare si consum si schematizarea relatiilor dintre
acestea, pune in evidentd produsul nucleu (locuinta). In jurul acestuia se
formeaza si se proiecteaza o piatd complexa de produse, intre care sunt
relati slabe de complementaritate (prin complementaritatea produselor
intelegem acele tipuri de relatii in care un produs nu poate functiona fara
existenta produsului complementar - televizor-antena; televizor-cablu;
telefon mobil- retea).

lesirile din piata din mintea consumatorului, care alcatuiesc
comportamentul manifest, sunt constituite dintr-o multime de decizii de
achizitie, aparent distincte, dar care se bazeaza pe complexul de motive si
relatii, asa cum sunt prezentate in figurile anterioare.

Rezultatele cercetarii sunt utile atat pentru consumator, care face un
proiect mental al satisfacerii unei anumite nevoi, cat si pentru distribuitorii
produselor, care decid asupra produsului ce va fi oferit, dar si asupra
complexului de informatii emise care vor fi comunicate consumatorilor-
tinta.
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