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Actualmente, procesul decizional al consumatorului reprezinta un subiect important de discutie in randul tuturor enti-
tatilor economice producatoare si prestatoare de servicii. Astfel, specialistii de marketing din cadrul firmelor sunt per-
manent preocupati de dorintele si nevoile consumatorilor, de stimulii, de factorii care influenteaza alegerea de cumpa-
rare, aceasta fiind problema primordiala. Cresterea complexitatii vietii economice, precum si progresul tehnico-stiintific
au condus la necesitatea cunoasterii mecanismului comportamentului uman, care devine tot mai complicat si mai amplu,
dar in acelasi timp tot mai interesant si provocator. In conditiile actuale, oferta posedd multiple variante, consumatorii
cu nivelul de educatie si culturd, a crescut considerabil, ceea ce influenteazd cumparatorul sa-si satisfacd mai multe
trebuinte, mai sofisticate, calitativ ridicate, aspect de care tine seama, numaidecat, producatorul, pentru a putea veni in
intimpinarea dorintelor acestuia. Astfel, dacd producatorul nu distinge la timpul potrivit aceste noi optiuni ale clientului,
acesta se va indrepta cétre un alt producator.

Cuvinte-cheie: economie, teorie economicd, comportamentul consumatorului, proces decizional, marketing, factori
economici, mecanism teoretic.

THEORETICAL-METHODOLOGICAL APPROACHES REGARDING THE CONSUMER’S

BEHAVIOUR THROUGH THE DECISION-MAKING PROCESS

Currently, the consumer’s decision-making process is an important topic of discussion among all economic entities
producing and providing services. Thus, the marketing specialists within the companies are permanently preoccupied
with the desires and needs of the consumers, with the stimuli, with the factors that influence the purchase choice, this
being an important problem. The increasing complexity of economic life, as well as the technical-scientific progress
have led to the need to know the mechanism of human behaviour, which is becoming more complicated and broader,
but at the same time, more interesting and challenging. In the current conditions, the offer has multiple variants,
consumers acquire many possibilities to choose products and services and the purchasing power of the population,
together with the level of education and culture, has increased considerably, which influences the buyer to meet more
sophisticated, high quality needs, an aspect that is immediately taken into account by the manufacturer, in order to meet
their wishes. Thus, if the manufacturer does not distinguish these new customer options at the right time, the latter will go
to another manufacturer.

Keywords: economics, economic theory, consumer behaviour, decision making, marketing, economic factors, theoretical
mechanism.

Introducere

Studierea comportamentului consumatorului a devenit o preocupare a specialistilor in marketing, intrucét
el pot afla cum 1si aleg cumparatorii bunurile si serviciile necesare satisfacerii multiplelor nevoi, care sunt
stimulii, factorii care le influenteaza alegerea. Orientarea catre nevoile de consum, catre cerintele pietei, ne-
cesitd, in primul rand, cunoasterea temeinica a acestor cerinte, urmarirea sistematica si chiar anticiparea lor
pe baze stiintifice, prin proiectarea si aplicarea unui instrumentar de investigare adecvat. Conform definitiilor
prezentate intr-un sir de surse bibliografice [1, p.34-40]:

1. Comportamentul consumatorului reprezinta ,,acele actiuni ale indivizilor implicati direct in procesul
de obtinere si utilizare a bunurilor si serviciilor, inclusiv procesul de decizie care precede si determina aceste
acte” (Engel, Blackwell si Miniard).

2. Comportamentul consumatorului reprezinta ,,0 interactiune referitoare la impresie si perceptie, conduita
si Intamplari naturale comune prin care fiintele umane 1isi dirijeaza schimbarile survenite in propriile vieti”
(Asociatia Americana de Marketing).

3. Din punct de vedere psihologic, comportamentul desemneaza ceea ce este obiectiv observabil in reactia
globald a individului, independent de ceea ce declara, de gandurile si atitudinile sale psihologice.

4. Din punct de vedere sociologic, comportamentul reprezintd activitatea subiectului intr-o situatie sociala
data.
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5. Psihologul american Harold Leavit precizeaza ca sunt trei elemente esentiale ce definesc comportamentul
uman: stimulul ce reprezintd cauza; nevoia care este dorinta ce se poate infaptui; obiectivul care este scopul
acestuia. Cum nevoile se multiplica in proportie exponentiala, datorita progresului tehnico-stiintific ce con-
duce la inventarea altora, iar nevoia satisfacutd duce la aparitia altora, evident comportamentul individului se
schimba si el.

Luand in considerare ansamblul definitiilor propuse de specialistii consacrati, comportamentul consuma-
torului poate fi definit ca reprezentand totalitatea actelor decizionale realizate la nivel individual sau de grup
legate direct de obtinerea si utilizarea de bunuri si servicii, in vederea satisfacerii nevoilor actuale si viitoare,
incluzand procesele decizionale care preced si determina aceste acte.

Rezultate si discutii

Dezvoltarea comportamentului consumatorului a inceput atunci cand firmele comerciale ii puteau cunoaste
pe consumatori, vanzand zilnic marfurile cétre acestia. Dar, odatd cu dezvoltarea firmelor si a pietelor, multi
dintre agentii economici au pierdut contactul direct cu clientii lor, fiind nevoiti sa recurga la studii de piata.

Etapa initiala de dezvoltare a stiintei despre comportamentul consumatorului a fost in perioada anilor 20-30
ai secolului XX, perioada in care supraproductia a impus producatorii sa se gandeasca la nevoile individuale
ale consumatorilor. Dupa cum a remarcat W.Belk, ,,comerciantii studiau consumatorul, precum pescarii
studiaza pestii, dar nu ca ihtiologii”. Prin urmare, nevoile consumatorilor erau vazute ca fiind innascute, si nu
formate de societate sau piata [2, p.24-31].

O alta etapa care pune baza fundamentarii comportamentului consumatorului, in anii 50 ai secolului XX,
se referd la debutul in practica companiilor americane a studiilor motivationale, a cercetarii acestora. In aceasta
perioadd, un aport in domeniu I-au avut ideile lui Freud, de care s-au bucurat, pe parcursul dezvoltarii lor, cer-
cetatorii motivatiei si agentiile publicitare [3, p.13].

Ca domeniu distinct al cunoasterii, primele studii care se referd la comportamentul consumatorului apar la
mijlocul anilor 1960. Pana atunci, investigarea comportamentului consumatorului a fost considerata un do-
meniu aplicat al psihologiei. Odata cu infiintarea, in 1969, a Association of Consumer Research si lansarii, in
1974, a publicatiei Journal of Consumer Research in SUA, comportamentul consumatorului se transforma
intr-o disciplind independenta [4, p.40-51].

Intelegerea comportamentului de cumparare al consumatorului si a procesului decizional nu reprezintd o
problema tocmai usoard, intruct presupune, de fapt, descifrarea secretelor ascunse in ,,cutia neagra” a consu-
matorului. In ultimul timp S-a incercat conceperea unor modele de luare a deciziei. Un model consacrat este
cel descris, la inceputul secolului, de psihologul american John Dewey (1859-1952) in lucrarea ,,How We Think”
[5, p.166-197], in care se precizeaza urmatoarele cinci etape ale procesului de cumparare, reprezentate in
Figura 1 de mai jos.
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Fig.1. Etapele procesului decizional de cumparare.
Sursa: Elaborata de autori

118



Seria “Stiinte exacte si economice”

Sliinle economice ISSN 1857-2073

1. Aparitia si identificarea nevoii nesatisfacute. Aceasta reprezinta prima etapa a procesului decizional
de cumpdrare, atunci cand consumatorul sesizeaza ca existd o diferentd perceptibila, suficient de mare, intre
modul in care 1i este satisfacutd o anumitd nevoie si modul in care el ar dori sa-i fie satisfacuta.

Nevoia nesatisfacuta este generata atat de stimuli interni, cat si de stimuli externi. In cazul stimulilor interni,
una dintre nevoile individuale firesti (foame, sete etc.) atinge un nivel suficient de intensitate pentru a deveni
un impuls.

2. Cautarea de informatii si identificarea variabilelor. Odata recunoscutd existenta unor nevoi nesatis-
facute, urmatoarea faza a procesului decizional o reprezinta cautarea de informatii si identificarea alternati-
velor sau a variantelor de cumparare. Informatiile sunt necesare consumatorilor pentru identificarea si evaluarea
alternativelor existente, in vederea fundamentarii ludrii deciziei de cumparare.

Sursele de marketing, deosebit de diverse, reprezintd o altd posibilitate de satisfacere a necesarului de in-
formatii in procesul de cautare externd la care recurge consumatorul pentru fudamentarea deciziei de cumparare.
Diferitele activitati promotionale, cum sunt publicitatea, promovarea personald, promovarea vanzarilor, publi-
native, fara eforturi deosebite.

3. Evaluarea mentala a alternativelor. Dupa incheierea activitatii de cautare a informatiilor si de iden-
tificare a alternativelor, consumatorul trece la urmatoarea faza a procesului decizional — la evaluarea mentala
a aternativelor considerate, aceasta constituind baza luarii deciziei de cumprare. in aceastd faza consumatorul
filtreazd informatiile achizitionate prin prisma structurii sale de valori si convingeri. Astfel, reactia fata de
informatiile dobandite poate fi diferita, in sensul ca acestea pot fi integrate de consumator aga cum sunt sau
distorsionate, ori pot fi pur si simplu ignorate.

In studiul comportamentului consumatorului este foarte important modul in care acesta abordeazi procesul
ar trebui sa stie care sunt atributele cu ponderile cele mai importante. In cazul in care consumatorul foloseste
o reguld conjunctiva cu standardele minime cunoscute, atunci produsul poate fi proiectat tinandu-se cont de
aceste restrictii.

4. Rezultanta evaluarii (decizia de cumpairare). Ce-a dea patra etapa a procesului decizional de cum-
parare este rezultanta evaludrii, in care se concretizeaza, de fapt, fazele descrise anterior. Decizia de
cumparare luatd in aceastd faza a procesului decizional poate fi precedatd de formularea intentiei de cumparare,
indeosebi in cazul anumitor categorii de produse sau servicii. In aceasti situatie este important ca aceasti
rezultantd a procesului de evaluare sa fie studiata pe baze probabilistice, deoarece s-a demonstrat ca exprimarea
intentiilor de cumparare este strans legata de un anumit orizont de timp, iar intentiile propriu-zise urmeaza o
distributie de probabilitati specifice (Fig.2).

Atitudinea
tertilor

Decizia de

Evaluarea Intentia de cumpdrare

alternativelor cumparare \

Factori
neprevazuti

A 4

Fig.2. Luarea deciziei de cumparare.
Sursa: Elaborata de autori

Intre fidelitatea pentru o anumitd marca si trecerea la consumul sau utilizarea unei mérci concurente se afla,
de obicei, o distantd atat de mica, Incat unele actiuni relativ nelnsemnate pe planul distributiei sau promovarii
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pot sd produca schimbari spectaculoase ale cotelor de piata sau ale eficacitatii asociate unor produse sau
marci si sortimente.

5. Evaluarea comportamentului post-cumpirare. Procesul decizional de cumpdrare nu se incheie
odata cu luarea deciziei de cumparare, ci cuprinde inca o faza, si anume: evaluarea post-cumparare. Dupa ce
cumpararea a fost facutd, consumatorul va face o evaluare a masurii in care decizia sa a fost buna sau nu.
Daca performantele produsului sau serviciului achizitionat se ridica la nivelul asteptarilor sale, consumatorul
va fi satisfacut si informatiile pe care le-a acumulat le stocheaza in memorie, pentru a le utiliza intr-un viitor
proces decizional. Daca, 1nsa, consumatorul are unele motive de insatisfactie, atunci apare o stare de neliniste
a acestuia, cunoscuta sub denumirea de disonanta cognitiva. Aceasta stare este aproape inevitabila in orice
proces decizional de cumpdrare, deoarece varianta aleasa de consumator are si unele minusuri, In timp ce
alternativele respinse poseda si unele plusuri.

Un consumator nemultumit reactioneaza diferit, iar marchetologul trebuie sd fie constient de toate
modurile prin care consumatorii isi pot exprima nemulfumirea si sa reactioneze in fiecare caz (Fig.3).

Reclamatie
ACEF n? Apelarea la asociatia
publica pentru protectia
consumatorilor
Reactie
Nemultumire . <
ulu / Proces de judecata
- Abandonarea marcii
Actiune
privata
Lipsa unei reactii Comentarii nefavorabile

Fig.3. Moduri de exprimare a nemultumirii consumatorilor.
Sursa: Elaborata de autori

Disonanta cognitiva este cu atdt mai mare, cu cat valoarea cumpararii este mai mare, cu cat atractia relativa
a alternativelor respinse este mai ridicata si cu cat importanta relativa a deciziei de cumparare este mai mare.

In calitate de studiu de caz se propune o analizi a comportamentului consumatorului de bere pe piata
autohtona. Berea este una dintre cele mai vechi si mai populare bauturi, cu un grad mic de alcoolizare, care a
fost indragita de consumatori inca de la inceputul producerii sale. Atitudinea populatiei Republicii Moldova
fata de consumul de bere este foarte diferita. Pe de o parte, berea are adepti care afirma cu certitudine faptul
ca aceasta este folositoare, iar, pe de altd parte, altii vorbesc despre daunele pe care aceasta le poate aduce si
tot ei sustin cd argumentele pozitive sunt inventate. Aceste ipoteze, dar si alte curiozitati despre consumul de
bere in Republica Moldova au fost stabilite in cadrul unei cercetari cantitative, efectuate prin intermediul unui
chestionar pe un esantion de 1000 de persoane. Astfel, persoanele au fost selectate pe un esantion aleatoriu, prin
intermediul chestionarului care a fost distribuit doar in mediul online (perioada vizata: 01.06.2020-01.09.2020),
in mediul fizic nu a fost posibil din cauza pandemiei ce persista in Republica Moldova si in Intreaga lume.

In urma analizei datelor din chestionar, 97% dintre respondenti sunt consumatori de bere, iar altele 3%
confirma ca nu sunt consumatori de bere. Pornind de aici, se observa ca acest produs este bine cunoscut si
apeciat pe piatd, dar totusi consumul lui depinde de o serie de factori, cum ar fi politica de preturi, puterea de
cumpdrare a populatiei, numarul populatiei si preferintele acesteia, care sunt mereu in continua schimbare.
Pe langa acestea, 33% consuma bere de 2-3 ori pe luna, ceea ce denota faptul ca consumul este ridicat, alte 28%
consuma de 2-3 ori pe saptamana, 19% odata pe luna, altele 19% procura rar si 1% nu consuma niciodata (Fig.4).
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Fig.4. Frecventa si consumul de bere in Republica Moldova.
Sursa: Elaborata de autori

Clientii achizitioneaza acesta gama de produse din mai multe motive; astfel, fiecare consumator isi satisface
dorintele si necesitdtile sale. Din analiza efectuata, 33% procura bere din motivul ca aceasta posedad un gust
atragator, 32% achizitioneaza pentru odihna si relaxare, aceasta fiind perioada estivald, cand consumul creste
simtitor, iar fabricile de bere se bucurd de mai multa vanzare. De asemenea, 27% procura acest produs din
considerentul ca are un pret convenabil, ceea ce inseamna ca existd bere pentru toate segmentele de consumatori
cu venituri diferite, iar alte 8% considera, totusi, ca berea este benefica pentru sanatate, ceea ce este adevarat,
aducand beneficii asupra pielii si a rinichilor, daca este consumata in cantitati normale.

Preferintele consumatorilor in legaturd cu tipul de recipient pe care il doresc atunci cand achizitioneaza
acest produs sunt diverse. Cea mai mare parte (45%) prefera sa cumpere berea in vad de sticla, tip GB, altele
34% procura in recipient de plastic, tip PET, si 21% achizitioneaza in doza, tip CAN (Fig.5). Aceste date pot
fi influentate si de faptul ca 1n ultima perioada se promoveaza modul séndtos de viatd, fara plastic, iar oamenii
intr-un ritm lent, dar sigur, incep a-l respecta, trecand la produse biodegradabile.

Care este motivul pentru care procurati bere?

Preferati berea in recipient de:

i

@ Gust atragator, @ Sticla,
@ Pret convenabil; @ Plastic;
@ Pentru odihna si relaxare; ® Doza.

@ Benefica pentru sanatate

Fig.5. Motivul de cumpdrare si tipul recipientului preferat de consumatori.
Sursa: Elaborata de autori

Berea este impartita in mai multe categorii, dintre care se enumera cea blonda, bruna, neagra, fara alcool
si cu diverse arome. Dupd cum se observa, existd o gama destul de variata pe piata din Republica Moldova in
ceea ce priveste categoriile de bere consumate. Totusi, cea mai preferatd categorie de bere este cea blonda,
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care a obtinut cele mai multe voturi (580 voturi), aceasta fiind urmata de berea bruna cu 360 voturi, pe locul
al treilea este pozitionatd berea fara alcool cu 340 voturi, pe locul patru berea cu arome, iar pe ultimul loc
berea neagra cu doar 90 voturi, ceea ce denota ca aceasta nu este populara pe piata (Fig.6).

Din care categorie face parte berea pe care o consumati frecvent:
Bere blondd (58 %)

Bere brund
Bere neagrd
Bere fard alcool

Bere cu arome

Fig.6. Categoria de bere consumata frecvent.
Sursa: Elaborata de autori

De mentionat ca compania I.M. EFES VITANTA MOLDOVA BREWERY S.A. reprezinta cea mai mare
intreprindere de bere pe piata din Republica Moldova, ocupand peste 70% din cota de piata. Aceasta este bine
cunoscutd in randul consumatorilor de bere, fiind preferatd de 94% dintre respondenti (altii 6% nu consuma
produsele acesteia).

Dintre persoanele care procurd produsele companiei, 34% le achizitioneaza de 2-3 ori pe luna, ceea ce este
pozitiv pentru companie, alte 26% procura si consuma rar, 21% odata pe luna, iar 16% de 2-3 ori pe saptamana.
Printre acestea se enumera si cele 3% care nu procura niciodata. Astfel, produsele companiei sunt achizitionate
in cea mai mare parte (72%) din supermarkete, 16% procura din alimentarele de pe langa case, modalitate
rapida si comoda, dupa cum argumenteaza esationul. De asemenea, se cumpara si de la piata (doar 8%), alte 4%
cumpadra de la baze industriale. Aceste date sunt reprezentative, deoarece in aceasta perioada cel mai comod
pentru populatia din orase este sd mearga la supermarket, sd-si cumpere toate cele necesare, iar cei de la sate
merg la alimentarele din sat, daca nu exista un supermarket prin apropiere.

De unde obisnuiti sa achizitionati produsele companiei EFES VITANTA MOLDOVA BREWERY?

@ Alimentard;

@ Supermarket;
® Pista

@ Baze indusinale

Fig.7. Locul de procurare a berii EFES VITANTA.
Sursa: Elaborata de autori
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Entitatea economica .M. EFES VITANTA MOLDOVA BREWERY S.A. detine o gama variata de bere,
anumite marci sunt produse la fabrica, dar o bund parte sunt si importate de peste hotare, de la branduri inter-
nationale, care se bucura de succes pe piata din Republica Moldova. In Figura 8 sunt reprezentate produsele
companiei si frecventa acestora de cumparare in randul consumatorilor.

Care din urmatoarele produse le achizitionati cel mal frecvent?

Chigindu Blond3 Draft
Chisindu Aurie Original3;
Chisindu Speciald Tare,
Chisinau Radler Natural;
Timisoreans;

Efes Pilsaner
Jiguloevskoe Bocikovoe;
Staryi Melink Svetloe
Stary Mehnk Zolotoe;
Staryi Melnik Bezalkogolinoe;
Velkopopovicky Kozel Pale;
Velkopopovicky Kozel Dar:
Bavaria;

Bely Medvedi Svetloe;

Bely Medvedi SV Rozliv;
Bely Medvedi Strong

0

(44 %)
(39 %)
(43 %)
(41 9%)
{55 %)
(43 %)
(33 %)
(32 %)
(17 %)
(12 %)
(20 %)
(22 %)
(16 %)
(18 %)
(16 %)
(12 %)
{15 %)

20 40 60

Fig.8. Produsele companiei EFES VITANTA MOLDOVA BREWERY.

Sursa: Elaborata de autori

Din Figura 8 se atesta ca cea mai preferata bere este TIMISOREANA, care a obtinut cele mai multe voturi.
Aceastd bere este fabricatd in Romania si importatd in Republica Moldova, fiind lider pe piata berii din
Romania; produsul se bucurd de popularitate si pe piata interna. Al doilea brand achizitionat frecvent este
CHISINAU, acesta apartinind cu desivarsire companiei EFES VITANTA. Cele mai putine voturi au fost
obtinute de berea Belyi Medvedi Strong, Staryi Melnik Svetloe.

Cea mai mare parte a persoanelor care au raspuns la acest chestionar au vérsta cuprinsa intre 19 si 25 ani —
44%, altele 35% se incadreaza intre 26 si 35 ani, 16% detin varsta de 36-50 ani si 5% sunt intre 51 si 60 ani,
dintre care 67% sunt de genul feminin si 33% de genul masculin (Fig.9).

Varsta dvs este: sexul dvs este:

@ =18 ani

& 1325 ani
@ 26-35ani
& 356-50 ani
@ 51-60 ani
@ peste 50 ani

@ Feminin
@ Masculin

Fig.9. Distributia esantionului in functie de varsta si sex.
Sursa: Elaborata de autori
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Veniturile populatiei respondente sunt foarte diverse. La acest chestionar au participat oameni care dispun
de venituri mici, medii si mari. Cei mai multi respondenti inregistreaza venituri medii, adica incepand cu
4000 lei — 6000 lei.

Veniturile dvs se incadreaza:

& - 2500 lei

@ 2501 - 3500 lei
3501 - 4500 lei

@ 4501 - 5500 lei

& 5501 - 7000 lei

& 7001- 10 000 lei

@ peste 10 000 lei

Fig.10. Distributia esantionului in functie de veniturile respondentilor.
Sursa: Elaborata de autori

Analizand toate aceste aspecte, se remarcd faptul cd in Republica Moldova oamenii procura si prefera
foarte mult berea, aceasta fiind cea mai veche bauturd alcoolicd din lume. Totusi, ea trebuie consumata in
cantitdti normale, pentru a fi benefica pentru sanatate. Astfel, moldovenii, in cea mai mare parte, preferd sa
consume bere de 2-3 ori pe lund sau mai rar, dar fiind faptul ca berea poseda un gust atragator, dar si pentru
odihna si relaxare. Un alt factor care influenteaza este pretul, iar Tn dependentd de veniturile fiecaruia berea
este procuratd in cantititi mai mici sau mari. Pe langa acestea, cel mai preferat recipient este cel din sticla,
fiind urmat de plastic si in doza, iar categoria de bere cea mai frecvent consumata este cea blonda, bruna si
cea fara alcool.

Reiesind din cele mentionate mai sus, se constata ca produsele companiei LM. EFES VITANTA MOLDOVA
BREWERY S.A. sunt renumite pe piata, bucurandu-se de popularitate in randul consumatorilor. Ei achizitio-
neaza berea din supermarkete, pentru ca astfel este mai comod, dar si preturile sunt convenabile, avand posibi-
litatea de a beneficia de anumite reduceri de pret.

Printre cele mai preferate branduri se enumera Timisoreana, care este lider pe piata din Romania, fiind
importat de compania analizata in Republica Moldova. Un alt brand este Chisinau, care inca de la inceputul
sdu s-a bucurat de popularitate si succes in randul clientilor. De asemenea, brandurile Efes Pilsener, Jiguliovscoe
Bocikovoe, Staryi Melnik sunt cunoscute pe piatd, avand un gust atragator.

Concluzii

Comportamentul consumatorilor reprezintd conduita oamenilor in cazul cumpardrii sau necumpararii
bunurilor sau serviciilor, reflectand interactiunea dintre perceptie si impresie, de aceea este foarte important
ca firma sa stie de ce au nevoie consumatorii sdi, pentru a le satisface in Intregime dorintele si necesitatile,
astfel incat acestia sa nu apeleze la alti concurenti. Sfera comportamentului consumatorilor este domeniul
care se dezvolta cu pasi rapizi datorita clientilor sofisticati, deversificarii produselor, precum si a sectorului
serviciilor.

In urma analizei s-a determinat ca existd 5 etape ale procesului decizional al consumatorilor, fiecare etapa
fiind speciala si importantd pentru alegerea pe care o face consumatorul. La prima etapa consumatorului 1i
apare o nevoie nesatisfacutd, care se indeplineste prin cautarea de informatii si indentificarea variantelor con-
venabile. Dupi acestea, consumatorul evalueaza arternativele de cumpérare sau necumparare a produsului sau
serviciului, iar in cazul achizitionarii bunului sau serviciului se analizeazd comportamentul post-cumparare,
pentru ca Intreprinderea sa obseve daca nevoia clientului sdu a fost satisfacuta in totalitate.
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Decizia de cumparare reprezinta o activitate constientd prin care consumatorul alege sd cumpere sau nu
un produs. Exista mai multe tipuri de decizii de cumparare pe care clientul le poate aplica atunci cand are de
ales intre mai multe produse si servicii. Totusi, trebuie de remarcat faptul ca comportamentul de cumparare
poate fi de mai multe tipuri, de exemplu: comportament complex de cumpdarare, comportament de cumparare
orientat spre varietate, comportament obisnuit de cumparare si cel orientat spre reducerea disonantei, care
definesc caracteristici diferite.

Entitatea economica .M. EFES VITANTA MOLDOVA BREWERY S.A. este lider pe piata berii din
Republica Moldova, ocupand o cota de piata de peste 70%. Totodatd, aceastd intreprindere dispune de o gama
variata de produse de bere, berea Chisinau fiind brandul cu cel mai important renume. Compania este foarte
activa din punct de vedere social, dezvoltind anumite proiecte pentru societate, prin care implica brandurile
sale de rand cu branduri internationale importate, cum ar fi: Timisoreana, Grolsh, Bavaria, Oettinger. Din cerce-
tarea efectuata cu ajutorul unui chestionar distribuit in mediul online, s-a demonstrat ipoteza ca berea reprezinta
un produs consumat de practic 97% din populatia Republicii Moldova, iar 33% consuma bere de 2-3 ori pe
luna pentru ca aceasta poseda un gust atragator. Trebuie de mentionat ca cele mai preferate produse fabricate
dar si importate de intreprinderea Efes Vitanta sunt brandurile Chisindu, Timisoreana, Bavaria, Efes Pilsener,
care sunt achizitionate, cel mai frecvent, din supermarkete.

Referinte:

1. HAMURARU, M., BUZDUGAN, A. Tendintele comportamentului consumatorului in noua economie. In: Materialele
Conferintei stiintifico-internationale ,, Paradigme moderne in dezvoltarea economiei nationale si mondiale”, USM,
Chisinau, 2018, p.34-40. ISBN 978-9975-142-57-1

2. HAMURARU, M. Influenta reclamei asupra comportamentului consumatorului. in: Materialele Conferingei stiintifice

internationale ,, Paradigme moderne in dezvoltarea economiei nationale si mondiale”, USM, Chisindu, noiembrie,

2019, p.24-31. ISBN 978-9975-149-73-0

UDRESCU, M., NASTASE, D. Comportamentul consumatorilor. Bucuresti: Artifex, 2015, p.9-30.

CRISTACHE, N. Comportamentul consumatorului. Galati: Europlus, 2010, 97 p. ISBN 978-606-8216-08-9

CRACIUN, D. Persuasiune si manipulare. Psihosociologie aplicata in marketing, publicitate, vdnzari. Bucuresti:

Paideia, 2009. 576 p.

ok~ w

Date despre autori:

Maria HAMURARU, doctor in economie, conferentiar universitar, Facultatea de Stiinte Economice, Universitatea de
Stat din Moldova.

E-mail: maria.hamuraru@usm.md

ORCID: 0000-0002-8197-2973

Veronica BULAT, doctor in economie, conferentiar universitar, Facultatea de Stiinte Economice, Universitatea de Stat
din Moldova.

E-mail: bulat.veronica@gmail.com

ORCID: 0000-0002-6051-3460

Prezentat la 24.05.2021

125


mailto:maria.hamuraru@usm.md
mailto:bulat.veronica@gmail.com

