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Capitolul 6: Comportamentul la cumparaturi si cumparaturile sociale

Introducere

~Pentru ca scopul afacerii este de a crea un client, intreprinderea comerciala are
doua si numai doua functii de bazd: marketing si inovatie. Marketingul si
inovarea produc rezultate; restul sunt costuri. Marketingul este functia
distinctiva, unica a afacerii.( https://www.forbes.com/2006/06/30/jack-trout-
on-marketing-cx jt 0703drucker.html?sh=431fad76555c vizitat 6.2.2022)

De ce marketing? Deoarece este important ca intreprinderile sa inteleaga pe
deplin comportamentul consumatorilor, indiferent daca sunt o persoana sau un
cumparator institutional.

Cand vorbim despre comportamentul cumparatorului este bine sa intelegem
cum decide? De ce prefera un loc in locul altuia? Cum afecteaza accesul sporit
la informatii optiunile de cumparare si de cheltuieli? Raspunsul Delloitte se
refera, de exemplu, la - cercetare, recomandari si retururi — care pot detine
cheia intelegerii consumatorilor.

Cercetare
Daca vorbim despre cercetare - se bazeaza pe tehnologia digitala care ofera un
nivel fara precedent de informatii. Aici putem vorbi despre influenceri care pot
fi persoane complet necunoscute, dar care pot influenta decizia de cumparare.
Recomandari si recenzii
Recomandarile si recenziile despre produse, bunuri, servicii sunt din ce in ce mai
cautate in luarea deciziilor de cumparare.
Consumatorii cauta sa adune informatii de la
- Recenzii ale expertilor
- Opinii ale utilizatorilor
Conform raportului EUROPE E-COMMERCE 2021 Recenziile clientilor sunt o
,Sursa importanta de feedback, un mecanism de consolidare a increderii si o
sursa de informatii pentru clientii (potentiali).
In cadrul UE,
e 59 9% dintre magazinele electronice ofera clientilor posibilitatea de
a scrie recenzii ale produsului si
e 23 % ofera consumatorilor posibilitatea de a revizui compania in
sine.

Retururi
Posibilitatea de returnare este un element care incurajeaza consumatorul sa
cumpere, deoarece se stie ca intr-un anumit timp, acesta poate returna produsul
firé penalizare sau cu o micd penalizare. In acest caz, regrete, nemultumiri,
evaluarea slaba a produsului inainte de cumparare sunt motive bune pentru
returnare.


https://www.forbes.com/2006/06/30/jack-trout-on-marketing-cx_jt_0703drucker.html?sh=431fad76555c
https://www.forbes.com/2006/06/30/jack-trout-on-marketing-cx_jt_0703drucker.html?sh=431fad76555c

Scopul acestui capitol este de a intelege comportamentul consumatorilor ca o
problema importanta pentru marketingul eficient, ajutdnd managerii sa ia decizii
de vanzare.

Obiective de invatare:
e Sa plaseze consumul in contextul comportamentului uman
e Identificarea comportamentului consumatorilor in contextul evolutiei
cumparaturilor online si a cumparaturilor sociale
Cumparatorul, clientul sau consumatorul sunt trei expresii aproape similare si
sunt tratate ca atare:
Cumparator  (,Cumparator.”  Merriam-Webster.com  Dictionar, ~Merriam-Webster,
https://www.merriam-webster.com/dictionary/buyer. Accesat la 7 februarie 2022.)
- 0 persoana care se ocupa de selectarea, cumpararea, stabilirea
preturilor si afisarea marfurilor unui magazin de vanzare cu amanuntul
Client (,,Client.” Merriam-Webster.com Thesaurus, Merriam-Webster,
https://www.merriam-webster.com/thesaurus/customer. Accesat la 7 februarie 2022.)
- 0 persoana care cumpara un produs sau utilizeaza un serviciu de
la o afacere
Consumator (,,Consumator.” Merriam-Webster.com Thesaurus, Merriam-Webster,
https://www.merriam-webster.com/thesaurus/consumer. Accesat la 7 februarie 2022.)
0 persoana care cumpara bunuri si servicii

Ce au in comun acesti oameni:

Cauta:

- Sursele de informatii despre produs?

- Modalitati de evaluare a produselor alternative (avize, recenzii, social
media, influenceri)

- Informatii despre alti utilizatori (experiente)

Este informat/analizat:
- Care este raportul calitate-pret al produsului
- Care sunt riscurile achizitionarii produsului/serviciului
- Ce influenteaza decizia de cumparare?

Pe de alta parte, B2C urmareste sa afle:

- Cine/ce influenteaza decizia de a cumpara sau de a utiliza un produs

- Cum se formeaza si se schimba loialitatea marcii?

- Care sunt factorii interni care afecteaza decizia de cumparare (psihologic,
personal, social)

Pentru a rezuma, o definitie tipica a comportamentului consumatorilor ar putea
fi urmatoarea:

- Activitatile mentale, emotionale si fizice pe care oamenii le desfasoara


http://www.merriam-webster.com/dictionary/buyer
http://www.merriam-webster.com/thesaurus/customer
http://www.merriam-webster.com/thesaurus/consumer

atunci cand aleg, achizitioneaza, folosesc si cedeaza produse si servicii,
astfel incat sa satisfaca nevoile si dorintele.(Edinburgh Business School —
Comportamentul consumatorului Jane Priest, Stephen Carter, David A. Statt)

Potrivit Eurostat (https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=E-
commerce statistics for individuals#General overview) 74 % dintre utilizatorii de
internet din UE au facut cumparaturi online in 2021, iar 42 % dintre cumparatorii

electronici au efectuat achizitii in valoare cuprinsa intre 100 si 500 EUR in
ultimele trei luni anterioare sondajului Eurostat.

Internet users who bought or ordered goods
or services for private use

(% of people who used the internet in the previous 12 months)

W 2021 2016

Netherlands
Ireland @
Slovakia ™

Luxem bourg @
Lithuania

Switzerland ) "

(1) estimate (2) break in the time series

(3)2020 instead of 2021 (4) 2017 instead of 2016 eC.eUI'Opa.eU/eurOStatn

Tipuri de comportament al consumatorilor

Cu totii suntem consumatori, prin urmare, comportamentul consumatorilor este
o parte integranta a vietii noastre de zi cu zi. Dar nu suntem toti la fel, iar
procesele psihologice si sociale implicate in cumpararea si consumul de bunuri
si servicii fac diferenta.

Literatura de specialitate recunoaste patru tipuri de comportament al
consumatorilor:


https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=E-commerce_statistics_for_individuals&General_overview
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=E-commerce_statistics_for_individuals&General_overview
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Figura 3 Sursa: https://clootrack.com/knowledge_base/types-of-
consumer-behavior/

Comportamentul complex de cumparare - cumpararea a ceva foarte
scump, cum ar fi o casa sau o masina de lux. Oameni in aceasta situatie
o fac cercetari aprofundate inainte de decizia de cumparare;
o cauta sfaturi (familie, prieteni, specialisti)
o se informeaza din mai multe surse,
o cauta online oferta de piata si cauta alternative, argumente pro si
contra

Disonanta-reducerea comportamentului de cumparare -
cumpararea frecventd a unui bun sau a unui serviciu. Din cauza
disponibilitatii reduse a optiunilor cu diferente mai putin semnificative
intre marci si preturi, consumatorul nu are multe optiuni si multe cercetari
nu sunt necesare pentru decizia de cumparare.
Cateva caracteristici:

o Achizitii rare

o Disponibilitate redusa a optiunilor

o Luarea deciziilor limitate

o Limitari de timp

o Limitari bugetare
Comportamentul obisnuit de cumparare - este cumpararea zilnica
pentru fiecare client. Aceasta nu include prea multa gandire, este mai
mult despre atitudine.
De exemplu, in timp ce un consumator cumpara apa imbuteliata, el tinde
intotdeauna sa cumpere brandul familiar fara o multime de cercetare si
investitii in timp. El cunoaste produsul si ii place.
Varietate in cautarea comportamentului de cumparare
Cumparatorul din aceasta categorie se bucura de schimbarea deciziei de
cumparare, deoarece exista o multime de marci pe piata si exista costuri



reduse pentru a lua decizia.

De exemplu, consumatorul cumpara o anumita apa imbuteliatad intr-o zi
si 0 schimba a doua zi pentru a incerca ceva nou.

Mai multe despre tipurile de comportament ale consumatorilor puteti
arunca o privire pe YouTube: Steven Fob (Steven Hob Four Tips of Buying
Behaviour https://www.youtube.com/watch?v=Bnrdv-7ndFo a vizitat 13.2.2022) -
Patru tipuri de comportament de cumparare
https://www.youtube.com/watch?v=Bnrdv-7ndFo

Ce sunt cumparaturile sociale?

Ei bine, cumparaturile sociale pot fi vazute ca o aventura de a cumpara lucruri
care combina comertul electronic cu social media, permitand oamenilor sa
cumpere direct de pe diferite platforme, cum ar fi Facebook, Instagram si Tik
Tok.

Importanta cumparaturilor sociale este un drum bidirectional. Pe de o parte,
exista o baza imensa de consumatori care pot cumpara usor prin intermediul
platformelor de social media si, pe de alta parte, companiile isi pot pune
magazinul direct pe platforme.

Conform Raportului privind comertul electronic european din 2021
(https://ecommerce-europe.eu/wp-content/uploads/2021/09/2021-European-E-
commerce-Report-LIGHT-VERSION.pdf) :
- 93 % dintre magazinele online europene fisi afiseaza canalele de
comunicare sociala pe site-ul lor internet
- Cele mai populare canale media folosite de magazinele online sunt
Facebook, Instagram si YouTube.
- Mai putin frecvent utilizate platforme de social media sunt Tumblr,
Snapchat si TikTok.
- Magazinele web din Europa de Nord au mai putine conturi Pinterest (8 %),
YouTube (55 %) si Instagram (69 %) pe site-ul lor.
- In plus, Twitter este mult mai popular in randul magazinelor electronice
din Europa de Vest (71 %) si Europa de Sud (53 %), comparativ cu
Europa de Nord (24 %) si Europa de Est (26 %).

Potrivit aceluiasi raport, cea mai preferata utilizare a optiunilor de contact in UE
27 este:
- Apel telefonic = 90 %

- E-mail =74 %

- Formular de contact = 66 %

- Chat=47 %

- Mesagerie instant/VOIP = 11 %
- Fax =8 %


http://www.youtube.com/watch?v=Bnrdv-7ndFo
https://www.youtube.com/watch?v=Bnrdv-7ndFo
https://ecommerce-europe.eu/wp-content/uploads/2021/09/2021-European-E-commerce-Report-LIGHT-VERSION.pdf
https://ecommerce-europe.eu/wp-content/uploads/2021/09/2021-European-E-commerce-Report-LIGHT-VERSION.pdf

Cunoasterea optiunilor de contact preferate ale consumatorilor ajuta magazinele
web sa proiecteze canale de comunicare adecvate pentru consumatorii bogati.

Canalele social media folosite in 2021
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Figura 4 Surs&: RAPORTUL PRIVIND COMERTUL ELECTRONIC IN EUROPA 2021

Toate aceste informatii arata ca vanzarea prin canalele de social media este
conectata la tehnicile perturbatoare B2B si B2C.

Pornind de la cele 5 etape ale procesului de luare a deciziilor pentru consumatori
(5 etape ale procesului de luare a deciziilor consumatorilor si modul in care acesta este
modificat https://www.youtube.com/watch?v=a9lpVg54u-k) , sa vedem cum s-au
schimbat.

A

4. Decizie de
cumparare

3.Evaluarea alternativelor

2. Cautare informatii


https://www.youtube.com/watch?v=a9lpVg54u-k

1. Identificarea nevoii - este punctul in care consumatorul identificd problema,
nevoia sau dorinta. Este o zona destul de putin folosita de companii care, in acest
moment, ar putea crea nevoia si sa foloseasca fiecare canal pentru a atrage
clientii la produsele lor. Necesitatea identificata este legata foarte aproape de
evaluarea post-achizitie de la punctul 5.

In plus, pentru B2B sau B2C este foarte important s se rdspundd la dou$
intrebari:
- Ce problema rezolva produsul sau serviciul dvs.?
- Este destul de usor pentru clienti sa gaseasca marca dvs. folosind motoare
de cautare normale?

Exemplu: Sunteti un vanzator de accesorii de tricotat, iar COVID 19 a tinut
oamenii in casa. Atat de multi oameni au incercat sa-si petreaca timpul cu
diverse hobby-uri, unul dintre ele fiind tricotatul. Deci, intr-o simpla cautare
apare, si, evident, mult mai mult

In cazul nostru, primele trei care au aparut sunt: Alibaba, Made in China,
Amazon.de

X 85 Stages of the Consumer D X @@ Onlce shopping ever more - X By Google Transiate x | @l Koiting Accessores-Knting X | + a

08 alibaba com.

Sourcing Solutions Services & Membership Help & Community English

Categories knitting accessories

CATEGORIES (142018 products available)
Needlework
Supplier Types

Trade Assurance

Verified Supplier

Knitting Hand
Knitting Mach

Knitting Wholesale 79pcs
Cartoon Bag Crochet Hook Set

$200.00-$450.00 $8.50-$9.00 $3.50-$3.80 $1.30-$3.80
15et 100 Pieces 500 Sets 500.0 Pieces

& Messenger

Figura 5 site-ul vizitat 13.2.2022

2. Cautare de informatii — cu ani in urma, cumparatorii nu dispuneau de multe
surse de informatii cu privire la anumite produse sau servicii de care aveau
nevoie. Prin urmare, au folosit familia si rudele ca resursa, ziare, retele de
televiziune si un tata. Astazi, multitudinea de informatii din jurul nostru este
posibila datorita internetului, aplicatiilor electronice, retelelor sociale si multe
altele. Pentru B2C este o mare oportunitate si o nevoie de a furniza informatii
care ajuta potentialii clienti sa se informeze.

Intrebarea la care cumpératorii vor si rdspundd este: Dacd am nevoie de un
produs de unde il voi cumpara, cine imi va oferi ceea ce am nevoie?

Pentru B2C si B2B este foarte important sa se raspunda la aceasta intrebare.
Daca reusesc sa faca acest lucru, aici este punctul in care veniturile vin pentru
companie.



3. Evaluarea alternativelor — oamenii sunt foarte interesati sa gaseasca si sa
cumpere cele mai bune dintre alternativele pe care le au. In acest moment, ei nu
se vor uita la site-ul dvs., la aplicatiile dvs., dar vor verifica impotriva
recomandarilor si recenziilor altor persoane. Companiile de cercetare ofera
informatii clientilor si companiilor trebuie sa faca parte din acest proces, deoarece
nu mai controlati ceea ce cred alti oameni despre produsul dvs., dar alti oameni
controleaza acest lucru.

4. Decizia de cumparare - avand in vedere comportamentul consumatorilor
diferit pe baza modelelor de cumparare. Iata cateva exemple:

+Marketing Stimuli:
Product, Price, Place,
Promotion

*Environmental forces:
Demographic,
Economic, Socio-
Cultural, Technological,
Ecological, Political

The

Environment

«Reaction on stimuli
and environment

«Based on factors
influencing buying
behaviour

Buyer's
Black Box

*Buying attitudes and
preferences

*Purchase behaviour:
‘What, when, where,
how much

+Brand and company
relationship behaviour

Buyer

responses

Figura 6 Sursa: https://marketing-insider.eu/buyer-black-box/

Decizia cumparatorului este influentata de factori culturali, sociali, psihologici
care nu pot fi usor influentati, dar B2B sau B2C trebuie sa le cunoasca.
Acestea sunt:

Factori culturali Sociala Romana Psihologica
Cultura Retele sociale Varsta si stadiul | Motivatie
Subcultura Grupuri mici de viata Perceptie
Clasa sociala Familie Ocupatie Invitare,

Rol & status Situatia memorie Si
economica gandire
Convingeri &
atitudine

Figura 7 Sursa: Marketing Insider, 2019 https://marketing-insider.eu/buyer-

black-box/




5. Evaluarea post-achizitie - atunci cand vorbim despre evaluarea achizitiei, ca
intotdeauna, nu toti clientii sunt multumiti de bunurile sau serviciile
achizitionate. Posibilitatea de returnare incurajeazd cumpérarea. In aceastd
etapa, B2B si B2C trebuie sa adune cat mai multe feedback posibil pentru a
realiza ce este gresit si pentru a imbunatati situatia.

Partea teoretica - GRECIA

Consumatorii din Grecia au nevoie de timp pentru a cauta si utiliza mai multe
interfete decat cumparatorii din regiunea CEE. Ipsos si Google CEE1 au
chestionat 4.500 de clienti cu privire la o varietate de produse si servicii, inclusiv
notebook-uri, televizoare si contracte de telefonie mobila.

Clientii greci, in comparatie cu omologii lor regionali, petrec mai mult timp
cdutand interfete si preferd sd facd achizitii offline. intre 25 % si 40 % dintre
clientii greci nu au avut in vedere o anumitd marca la inceputul procesului de
achizitie. Faptul este ca multi clienti nu sunt loiali brandurilor; mai degraba, ele
sunt dedicate produselor si serviciilor care au cel mai mult sens pentru ei in
momentul luarii deciziilor. Consumatorii greci sunt mai pregatiti sa faca cercetari
aprofundate atat in interfetele online, cat si in magazinele fizice. Ei folosesc mai
multe interfete si cauta prin ele mult mai des decat omologii lor regionali.

i [ B

Research: GR CEE GR CEE GR CEE

Genaral use of online touchpoints 88% 87% 81%

Genaral use of offline touchpoints 77% 81% 83%
Purchase;

Online purchase 57% 62% 39% 1% 37% 38%

Offline purchase 43% 39% 61% 49% 63% 62%

ROPO LIS 31% 55% 38% 52% 46%

research online, purchase offfine

Figura 8 Sursa: Protasiuk, 2019

Grecii sunt atenti cautatori de chilipiruri care isi petrec timpul cautand site-uri
de comparare a preturilor, pagini de specificatii ale produselor, in timp ce cauta
idei. Majoritatea clientilor compara costurile si cauta produse speciale, dar un
procent considerabil cauta inspiratie si ceea ce este pe piata (Protasiuk, 2019).
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In ceea ce priveste perioada de COVID-19, grecii si-au modificat usor obiceiurile
de cumparare. Rezultatele sondajului privind indicele consumatorului viitor
Grecia 2021 arata in mod clar ca persoanele fizice nu consuma doar mai multe
produse si servicii la domiciliu. intreaga lor viata este reconstruita in jurul
caselor lor.

Consumatorii din Grecia sunt cei mai ingrijorati de impactul economic al
pandemiei. Ca urmare, oamenii prefera sa cheltuiasca mai putin astazi,
cumparand doar ceea ce este absolut necesar si economisind mai mult. in
urmatorii trei ani, este putin probabil ca aceasta tendinta sa se schimbe. De
departe, cel mai important factor de achizitie va raméane pretul. Grecii vor
continua sa cheltuiasca aceeasi suma pentru majoritatea lucrurilor pe care le-au
facut in timpul pandemiei, iar in putinele cazuri in care isi vor modifica
cheltuielile, aceasta va fi in primul rand descendenta. Multi clienti indica faptul
ca sunt dispusi sa plateasca mai mult pentru produsele care au caracteristici
unice. Printre acestea se numara produsele fabricate in Grecia, produse de inalta
calitate si produse care ofera confort, practicitate si comoditate. Pe de alta parte,
disponibilitatea consumatorilor de a plati o prima pentru un produs difera
semnificativ de la un grup demografic la altul (Mavros, 2021).

Cumparaturi sociale in Grecia

Serviciile de comert social, cum ar fi Managerul de Comert al Facebook pentru
vanzari pe Facebook si Instagram, nu sunt disponibile in prezent in Grecia
(Synergic, 2020).

Potrivit unui sondaj NielsenIQ efectuat pe 850 de greci online in septembrie-
octombrie, 6 din 10 au declarat ca au cumparat deja de la magazinele online,
prin intermediul platformelor de social media, noile grupe de varsta ramanand
principalul motor al canalului. Facebook ramane cea mai populara platforma
pentru cumpararea de bunuri pe retelele sociale, 52 % dintre cumparatorii
online din Grecia folosind-o in acest scop. Acesta este urmat de Instagram, care
este preferat de generatia tanara (18-24 de ani) - cu aproape jumatate (49 %)
dintre respondentii din acest grup spunand ca folosesc Instagram pentru
cumparaturi online.

11



social

Figura 9 Sursa: Sinergic, 2020

Cresterea comertului social este asociata cu o crestere a utilizarii retelelor sociale
si cu timpul mediu pe care unii oameni il petrec pentru ele. In Grecia, 7 din 10
greci au declarat ca au marit timpul petrecut pe retelele de socializare de la
inceputul izolarii din martie pana in prezent (Gkitsi, 2021). Timpul din ce in ce
mai mare de oameni, in special generatiile mai tinere, se dedica aplicatiilor de
social media a transformat comertul social intr-o tendinta incontestabila pentru
comertul electronic in urmatorii ani. La fel de importanta este preferinta
emergenta a tinerilor utilizatori pe platformele de retele sociale, care au ca
continut principal materiale video si fotografii. Acest fapt este confirmat de
procentul semnificativ de tineri care se deplaseaza de pe Facebook pe platforme
precum ,oudube”, ,Nstagram” si ,Snapchat”. Acesta este un parametru foarte
important pe care companiile ar trebui sa il includa in pregatirea strategiei lor
de marketing pentru anii urmatori (Synergic, 2020).
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Partea teoretici - ROMANIA

Conform Eurostat (2021), cele mai mari ponderi ale utilizatorilor de internet care
au cumparat sau comandat bunuri sau servicii pe internet in cele 12 luni
anterioare sondajului au fost inregistrate in Tarile de Jos (94 %), Danemarca
(92 %) si Suedia (89 %). Pe de alta parte, mai putin de 50 % au facut
cumparaturi online in Romania (45 %) si Bulgaria (42 %).
Pe baza raportului EUROPE E-COMMERCE 2021,
Rata de crestere a Romaniei (B2C) este de 30 % comparativ cu GR -77 %,
- Romania e-PIB 3,51 % comparativ cu GR 6,65 % si Danemarca 7,29 %
- Frecventa achizitiilor online in ultimele trei luni, 2020, Romania —

o 2 % de sase ori sau mai mult

o 10 % de 3 panala 5 ori

o 14 % 1-2 ori
- achizitii online la nivel national si transfrontalier, trei luni, 2020

o De la vanzatori nationali = 97 %

De la vanzatori din alte tari ale UE = 10 %

De la vanzatorii din restul lumii (tari din afara UE) = 4 %
De la vanzatori din tari necunoscute = 2 %

De la vanzatori din alte tari (UE sau din afara UE) = 1,2 %

O
O
O
O

Exista o abordare clara bazata pe comportamentul clientilor din Romania. Anul
2020 a fost primul an in care s-au aplicat restrictii severe legate de COVID-19,
iar clientii au inceput sa cumpere online din cauza cumparaturilor mai putine
magazinele traditionale, restrictionate aproape tot anul.

Estimarile, pentru sectorul comertului electronic - au depasit pragul de 5,6
miliarde de euro la sfarsitul anului 2020, cu 30 % mai mult decat in 2019, cand
valoarea comertului electronic a fost estimata la 4,3 miliarde de euro
(https://www.gpec.ro/blog/en/gpec-romanian-e-commerce-2020-report-5-6-
billion-euro-worth-of-online-shopping-a-30-yoy-growth) . Tranzactiile generate
reprezintd doar segmentul e-tail si nu includ servicii, facturi la utilitati, continut
digital sau bilete de avion, vacante si calatorii, rezervari la hotel, bilete de
spectacol sau alte evenimente. Mancarea a fost una dintre cele mai importante
achizitii, iar Food Panda a fost vedeta.

Cu toate acestea, atunci cand discutam despre comportamentul cumparatorului
roman, trebuie sa tinem cont si de modul in care acesta plateste. Cumparatorul
roman se simte cel mai conform cand plateste pe loc si primeste produsele.
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Pandemia are un efect masiv asupra utilizarii numerarului in Romania
(https://ecommercenews.eu/popular-payment-methods-in-europe-in-2022/)
,Numarul persoanelor care plitesc bani fizici a scizut de la 45 % la 21 %. intre
timp, popularitatea cardurilor contactless a ajuns la 59 %. Dar consumatorul
roman se simte in continuare in siguranta sa plateasca , Cash-on-Livery”

Motivele acestui comportament pot fi (Comportamentul consumatorului din Romania si
alegerea platilor in cumparaturile online. O perspectiva de marketing - Mihaela
CONSTANTINESCU*, Andreea ORINDARU, Daniela IONITA, Stefan-Claudiu CAESCU,
DOI: 10.2478/9788366675162-006) :

- Este mai convenabil = 59,6 %

Nu a avut nici o alta cale disponibila = 42,5 %

Este sigur = 28,3 %

~Comert online adevarat” inseamna, de asemenea, tranzactii electronice
= 25,9 %

Altele = 2,4 %

Comportamentul clientilor in Romé&nia se schimbd. In timp ce anul trecut
dezvoltarea proiectelor de comert electronic a venit din industria modei, urmata
de industriile IT si industriile mestesugaresti, cele mai mari cresteri din anul
curent sunt probabil raportate de industrii precum retail si distributie, logistica
si transport, tehnologie, dar si sanatate.

Referinte

Intelegerea comportamentului consumatorilor, din interior spre exterior,
https://www.youtube.com/watch?v=XowaDm1GEVk

Intelegerea comportamentului consumatorilor, definirea comportamentului
consumatorului, elementele de baza si cele mai bune practici:
https://www.youtube.com/watch?v=jP3XVgrSNsM

Capitolul 1 - Ce este comportamentul consumatorilor,
https://www.youtube.com/watch?v=gtfPU6nTa9k

Comportamentul consumatorului cu Michael Solomon:
https://www.youtube.com/watch?v=TfK6nawMEpO

Etapele procesului de luare a deciziilor consumatorilor si modul in care acesta
este modificat https://www.youtube.com/watch?v=a9lpVg54u-k

Cutia neagra a cumparatorului - Caracteristicile cumparatorului — Factori care
influenteaza comportamentul consumatorului de cumparare https://marketing-
insider.eu/buyer-black-box/ a vizitat 13.2.2022

Steven Hob Patru tipuri de comportament de cumparare:
https://www.youtube.com/watch?v=Bnrdv-7ndFo, 13.2.2022

Live Shopping, Direct-to-Consumer si comertul conversational, printre cele mai
importante tendinte in e-commerce in 2022 - Roxana Vasile:
https://www.retail.ro/articole/interviuri-si-analize/live-shopping-direct-to-
consumer-si-comertul-conversational-printre-cele-mai-importante-tendinte-in-
e-commerce-in-2022-6053.html, 13.2.2022
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Partea teoretica - POLONIA

Vanzarea sociala se va dezvolta cu siguranta intr-un ritm foarte rapid in
urmatorii ani. Aceasta este, fara indoiala, o noua tendinta care s-a accelerat,
printre altele, ca urmare a pandemiei de COVID-19. Majoritatea, pana la 86 %
dintre cumparatori, sunt multumiti de tranzactiile efectuate pana in prezent, iar
mai mult de jumatate dintre ei declara ca vor repeta achizitiile in aceasta forma
in viitorul apropiat.

Potrivit raportului: ,The power of social & live commerce report”, realizat in 2021
de Fundatia femeilor din mediul de afaceri electronic, s-a aratat ca 27 % dintre
polonezi fac achizitii prin intermediul platformelor de comunicare sociala. Fiecare
al patrulea pol a facut o achizitie in acest proces transmisiuni live in social media,
inclusiv 10 % de multe ori magazin in acest fel. Se estimeaza ca 18 % dintre
polonezi vand pe social media.

Prin urmare, merita sa se ia in considerare aceasta metoda de vanzare atunci
cand va ganditi sa intrati pe piata poloneza, vizand consumatorii polonezi.

Cine cumpéra si vinde cel mai mult pe social media? In principal, femei tinere
cu varsta de pana la 34 de ani din orase si sate mai mici. Prin urmare, mesajele
si produsele ar trebui sa le fie adresate in primul rand.

Unde au loc cel mai adesea tranzactiile? Prin intermediul Facebook.

Ce cumpara polonezii cel mai des prin social media? Cele mai populare industrii
datorita carora comertul social din Polonia creste in forta sunt: imbracaminte si
incaltaminte (pe care 45 % dintre polonezi le-au cumparat prin intermediul
social media si 41 % au experienta in vanzarea acestui sortiment pe acest
canal), carti, CD-uri si filme (respectiv: 27 % si 23 %), cosmetice/parfumuri
(27 % si 18 %) si bunuri si jucarii pentru copii (24 % si 17 %).

Ce te descurajeaza sa cumperi sau sa vinzi prin social media? Obiceiurile de
cumparaturi legate de alegerea magazinelor stationare, posibilitatea de a atinge
sau de a vedea un anumit produs in direct. Un factor de descurajare important
il reprezinta preocuparea cu privire la securitatea si calitatea tranzactiilor
(frauda, probleme cu plangerile etc.).

De ce aleg polonezii sa faca cumparaturi prin social media? Deoarece considera
ca aceasta solutie este simpla, rapida si convenabild, personalizata (potrivita
nevoilor actuale) si, in plus, va permite sa alegeti un pret favorabil, afectand
astfel economiile.

Achizitiile facute in timpul asa-numitelor emisiuni live atrag clientii polonezi din
ce in ce mai des, atragand interes in ceea ce priveste forma si pretul, dar mai
ales se angajeaza emotional. Este o forma de cumparaturi apreciata de
consumatori (42 %) si pur si simplu dependenta (declara 39 %). Prin urmare,
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este bine sa se ia in considerare introducerea acestui tip de prezentare de
produse sau servicii.

Cum le place polonezilor sa cumpere? De preferintda pe platformele de
comunicare sociala contactand direct vanzatorul sau facand clic pe link-uri de
redirectionare catre platforme de vanzari si magazine electronice. Acesta este
motivul pentru care merita sa desfasurati activitati in conformitate cu principiile
comunicarii sistematice si fiabile prin mesagerie instantanee, precum si
asigurarea calitatii paginii la care va conduce redirectionarea de pe platformele
de comunicare sociala.

Cat de des cumpara polonezii? Cumparam de cel putin 2-3 ani (39 %), cel
putin o data pe luna (47 %), in principal prin smartphone. Prin urmare, ar
trebui sa@ ne amintim despre capacitatea adecvata de reactie si potrivirea
mesajelor la smartphone-uri in ceea ce priveste tehnologia si frecventa,
asteptand ca clientii obisnuiti sa cumpere de la noi o data pe luna.

Cat de mult este capabil un polonez sa cheltuiasca pe o tranzactie unica
incheiatd prin intermediul retelelor sociale? in medie, astfel de achizitii sunt
cheltuite intre 50 PLN si 200 PLN (41 %). Este un indiciu important atunci
cand se evalueaza produsele si serviciile individuale.

Atentie! Polonezii cel mai des platesc cu BLIK in astfel de tranzactii, este
necesar sa va amintiti despre aceasta sau pentru vanzarile profitabile catre
clientii polonezi. Fara posibilitatea de a utiliza optiunea de plata BLIK, este foarte
probabil ca un potential client sa se razgandeasca, crezand ca un transfer
standard dureaza prea mult timp.

Ar trebui sa va amintiti, de asemenea, despre forma de transport maritim.
Multi polonezi prefera sa livreze la masinile de coletarie, la un pret accesibil
in jurul valorii de 8 PLN sau mai ieftin. Angajamentul prea solicitant pentru
colectare sau un transport scump se poate dovedi a fi un ,descurajator” si poate
descuraja un potential client sa cumpere.

Cateva cuvinte despre vanzarile in stilul de vanzare sociala in Polonia de la
vanzatori polonezi.

De ce merita sa luam in considerare aceasta forma de vanzare in Polonia?
Deoarece este ieftin si usor pentru vanzator si, in plus, va permite sa ajungeti
mai bine la grupul tinta.

Cum se vinde cel mai des? De exemplu, prin inserarea de fotografii ale
produselor/serviciilor cu o descriere sau o postare informativa. Vanzatorii
polonezi folosesc de bunavoie Facebook Marketplace, Instagram Shop si
portaluri externe de publicitate si licitatii.

Cum sa ajungeti cat mai eficient la potentialii clienti? Cele mai frecvent utilizate
pentru acest lucru sunt postari promovate si word of mouth marketing, adica un
sistem de recomandari si recomandari de la prieteni.

16



La ce fel de efect de vanz&ri va puteti astepta? In medie, se efectueazd pani la
10 tranzactii/luna, astfel incat veniturile din vanzari prin intermediul retelelor
sociale reprezinta un venit sursa mai mare decidt o modalitate de a castiga
castiguri regulate - cel mai frecvent venit mediu lunar din vanzari prin
intermediul retelelor sociale nu depaseste 1.000 PLN (31 %). Cu toate acestea,
luand in considerare modul in care se dezvolta aceasta forma de vanzari si faptul
ca tehnica de vanzare in sine este usoara si rapida si ajunge la potentialii clienti,
merita sa o utilizati.

Provocarea cheie este concurenta puternica si, prin urmare, promovarea
eficienta a magazinului/vanzatorului pentru a ajunge mai bine la client.

Cel mai popular site de socializare prin care polonezii fac cumparaturi sau
vanzari este Facebook. Putin peste 80 % dintre persoanele care cumpara sau
vand prin intermediul comertului social folosesc acest site in aceste scopuri.
Portalurile competitive sunt cu mult in urma&, desi au si suporterii lor. In afard
de Facebook, comertul social este vizibil si pe Instagram si YouTube. Polonezii
includ in mod spontan site-uri de retele sociale, cum ar fi Vinted, OLX sau
Allegro. Cu toate acestea, putini polonezi fac achizitii pe TikTok, Snapchat sau
Pinterest (aproximativ 7 % si 82 % de pe Facebook).

Ce sa va amintiti atunci cand concepeti o strategie promotionala in social media
in Polonia?

Social media este o parte integranta a vietii multor polonezi, ceea ce favorizeaza
cu siguranta dezvoltarea vanzarilor sociale in aceasta tara. 71 % dintre
respondenti folosesc site-uri de socializare timp de cel putin 5 ani, folosindu-le
practic non-stop - de la dimineata devreme péna seara tarziu. Acest lucru arata
ca social media s-a stabilit pentru totdeauna in viata noastra, umpland fiecare
moment ,mai lent” al zilei.

Site-urile de socializare sunt cel mai adesea vizitate seara - intre orele 18:00 si
13:00 - fiecare al doilea respondent (53 %) utilizeaza cel mai adesea social
media n timpul acestor ore, ceea ce poate arata ca sunt tratati ca
Ldivertisment”/relaxare dupa intreaga zi, precum si verificarea a ceea ce se
intdmpla cu prietenii sau persoanele pe care le urmarim.

Concluziile de mai sus ilustreaza destul de bine cat de puternic poate fi
potentialul comertului social si cat de eficient poate fi acest canal de vanzari -
din moment ce folosim site-uri de socializare in mod continuu de mai multi ani,
toata ziua, este o sansa/o incercare de a face rapid, adaptat nevoilor si
preferintelor noastre de cumparaturi, care se fac ,in timp ce navigati” portalul,
este destul de mare.
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Referinte

Social Media w Polsce 2021 - raport, https://empemedia.pl/social-media-w-
polsce-2021-nowy-raport/

Social Media jako platforma e-commerce. Nowy raporteaza puterea comertului
social si viu. https://www.kobietyebiznesu.pl/social-media-jako-platforma-e-
commerce-nowy-raport-the-power-of-social-live-commerce/

Puterea comertului social si live https://www.przelewy24.pl/dla-mediow/social-
media-jako-platforma-e-commerce-raport-power-social-live-commerce
https://socialpress.pl/kategoria/raporty

Partea teoretica - SCOTIA

Regatul Unit este o societate de consum in masa, chiar daca consumul ecologic
si responsabil este in crestere, iar practicile comerciale etice si de mediu devin
din ce in ce mai importante, in special dupa pandemie si restrictii, comertul
electronic devine o piata foarte importanta. 6 din 10 britanici acorda atentie
originilor produsului (E xportEntreprises SA, 2022).

Doar in 2020, 6 din 10 consumatori britanici au cumparat cel putin un articol de
imbracaminte online in ultimele 12 luni, ceea ce a facut ca hainele sa fie prima
lor alegere. Apoi urmati articole electronice, cosmetice etc. (D. Tighe, 2021)

Inainte de a face o achizitie, peste 60 % dintre cump&ratori cautd produsul sau
produsul similar online citind recenzii de la clientii anteriori.

90 % au declarat, de asemenea, ca, de obicei, au evitat sa cumpere de la o
companie cu rating de 4 stele, ceea ce face vital pentru comerciantii cu
amanuntul online sa furnizeze produse de calitate si servicii prietenoase cu

clientii. (D. Tighe, 2021)

©

Desigur, pandemia a avut un impact semnificativ asupra comertului mondial. In
Marea Britanie, 70 % dintre respondentii britanici au declarat ca cumparaturile

18


https://empemedia.pl/social-media-w-polsce-2021-nowy-raport/
https://empemedia.pl/social-media-w-polsce-2021-nowy-raport/
https://www.kobietyebiznesu.pl/social-media-jako-platforma-e-commerce-nowy-raport-the-power-of-social-live-commerce/
https://www.kobietyebiznesu.pl/social-media-jako-platforma-e-commerce-nowy-raport-the-power-of-social-live-commerce/
https://www.przelewy24.pl/dla-mediow/social-media-jako-platforma-e-commerce-raport-power-social-live-commerce
https://www.przelewy24.pl/dla-mediow/social-media-jako-platforma-e-commerce-raport-power-social-live-commerce
https://socialpress.pl/kategoria/raporty

lor online au crescut in comparatie cu perioada anterioara pandemiei. Chiar si
inainte de pandemie, cumparaturile electronice in Marea Britanie, in principal in
domeniul electronicii, erau in numar mare. Principalul domeniu in care s-a
observat schimbarea a fost achizitionarea de haine, cu 28 % mai multi
consumatori preferand sa cumpere haine pe cale electronica, comparativ cu
perioada anterioara pandemiei (Justine L'Estrange, Emily Allen, 2021). In acelasi
timp, gama de varsta a cumparaturilor online a crescut. Desigur, pandemia nu
a schimbat complet modul in care au ales sa faca cumparaturi. Dupa cum se
poate vedea in tabelul de mai jos, de exemplu in domeniul frumusetii, pandemia
nu ocupa pozitii inalte in clasament. De asemenea, aceeasi cercetare efectuata
in colaborare cu Google si Trinity McQueen arata ca in acest moment, chiar si la
o varsta frageda, este preferat un model hibrid de cumparaturi. (Justine
L'Estrange, Emily Allen, 2021)

Pentru comercianti:

e Datele de mai sus arata ca, chiar daca comertul cu amanuntul este o
prioritate, imaginea unei intreprinderi pe internet este foarte importanta
si In niciun caz nu ar trebui neglijata (Justine L’Estrange, Emily Allen,
2021).

e Fii competitiv in ceea ce priveste pretul. 35 % dintre clientii din Marea
Britanie folosesc site-uri de comparare in acest scop (WordBank).

e Construiti loialitatea. 65 % dintre consumatorii din Marea Britanie pretind
ca sunt cumparatori loiali - peste media globala de 61 %. Programele de
loialitate sunt, de asemenea, populare. 73 % dintre tinerii cu varste
cuprinse intre 18 si 24 de ani din Marea Britanie cred ca sunt o modalitate
buna pentru branduri de a recompensa clientii (WordBank).

e Concentrati-va pe aspectul stilului de viata al brandului (WordBank).

Top 5 reasons that beauty shoppers shop online:
-

18-34 year olds 35-54 year olds 55+ year olds

Easier to find a specific 46% It's more convenient (40% I don’t want to visit
product \\ stores due to COVID-19

/ o I don’'t want to visit stores / o o
| can have products 44% due to COVID-19 (40% It's more convenient 42%
delivered to my home

39% Easier to find a specific 69% | can have products 41%
Easier to make a choice product \\ delivered to my home
It's more convenient @ Easier to find new products @ Easier to find a specific @
\\ product

| don’t want to visit o | can have products / o o
stores due to COVID-19 @ delivered to my home 33% It is cheaper online 27%

N J

Figura 10 Schimbarea in cumparaturi: Datele care dezvaluie schimbarile
permanente ale comportamentului consumatorilor din Marea Britanie, Justine
L'Estrange, Emily Allen
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Cumparaturi sociale

Achizitiile prin social media sunt in crestere in Marea Britanie. Aproape un sfert
dintre cumparatorii din Marea Britanie folosesc social media pentru a descoperi
noi produse, potrivit experientei anuale a cumparatorilor Bazaarvoice din 2021.
(Jessica Paige, 6 mai 2021). Cumparaturile sociale au loc in principal prin
intermediul Instagram, Facebook, Pinterest, Snapchat si Tik Tok. Cu toate
acestea, este important sa se recunoasca faptul ca comertul social se adreseaza
consumatorilor mai tineri, in special in randul generatiilor Z, adica persoanelor
cu varsta sub 25 de ani.

Pe baza rezultatelor cercetarii de mai sus, 43 % dintre persoanele cu varste
cuprinse intre 18 si 24 de ani si 47 % dintre persoanele cu varste cuprinse intre
25 si 34 de ani aleg sa caute noi produse prin intermediul retelelor sociale. 33 %
merg mai departe cu achizitionarea de produse. (Jessica Paige, 6 mai 2021)

Cand au fost intrebati despre esantionarea produselor, 87 % dintre respondentii
din Marea Britanie au declarat ca ar dori sa primeasca mostre gratuite, 51 % au
declarat ca ar fi dispusi sa scrie o recenzie pentru produse gratuite, iar 28 % au
declarat ca vor posta despre acest produs pe retelele de socializare. (Jessica
Paige, 6 mai 2021)

Permitand clientului sa incaseze direct prin intermediul platformelor de social
media, comertul social elimina pasii inutili si simplifica procesul de cumparare.
De asemenea, multe site-uri web nu au o versiune mobild, deci este dificil pentru
consumator sa navigheze pe site si sa nu faca o achizitie finala, spre deosebire
de platformele de social media care au fost construite pentru a fi mobile friendly
(BigCommerce).

De asemenea, cu pietele canonice, marketerii vizeaza un public mult mai larg si,
prin urmare, necesita o prezenta atenta in afaceri pe social media.

Partea teoretica - SLOVENIA

Anul trecut, comportamentul de cumparare al majoritatii consumatorilor s-a
concentrat pe internet, potrivit Biroului de Statistica al Republicii Slovenia. in
primul trimestru al anului 2021, 59 % dintre consumatorii cu varste cuprinse
intre 16 si 74 de ani au facut cumparaturi online si, prin urmare, au condus la o
crestere a normalizarii cumparaturilor online. Dar ce a tinut consumatorii online
si la ce ne putem astepta in urmatorii ani? Se pare ca consumatorii apeleaza la

20



cumparaturile online nu numai din necesitate si comoditate, ci si sau poate din
cauza mediului sigur in fata pandemiei (Polanec, 2022).

Recentul studiu Shopper’s Mind 2021, realizat de un consortiu de parteneri
Valicon, iPROM si Ceneje.si, arata ca tendinta de crestere a cumparaturilor online
continud. In Slovenia, cumparaturile online devin din ce in ce mai frecvente si
mai intense. Cele mai multe achizitii sunt inregistrate in categoriile de moda,
electronica, casa si gradina, iar valoarea medie a achizitiei este de aproape
100 EUR. 73 % dintre sloveni fac patru achizitii online pe an, putin sub jumatate
dintre cei care fac cumparaturi in mod regulat folosind un smartphone si carduri
de debit cel mai des. Structura de varsta a clientilor online nu s-a schimbat in
ultimii trei ani (2019-2021). Reprezentantii generatiilor X (44 %) si Z (33 %) se
numara printre cei mai numerosi clienti online.

O comparatie a achizitiilor intre magazinele online interne si cele straine arata
ca marea majoritate a clientilor fac cumparaturi in magazinele nationale (84 %,
valoarea medie de achizitie este 102 EUR), in timp ce 16 % din achizitiile online
sunt efectuate in magazine online straine (valoarea medie de achizitie este de
56 EUR).

Printre mijloacele de plata cele mai frecvent utilizate in ultimii trei ani, cardurile
de toate tipurile predomina in 2021 (55 %), urmate de numerar (29 %) si de
plata prin factura proforma (13 %). O comparatie intre generatii arata ca
generatiile Z, Y si X sunt mai susceptibile de a prefera platile cu cardul decat
generatia baby boomer, dar aceste diferente s-au redus usor in ultimii doi ani.
In ultimii doi ani, cump&ratorii online au ficut cel mai frecvent achizitii prin
intermediul smartphone-urilor (cu ajutorul carora 55 % din achizitii au fost
efectuate in 2021). Computerele (laptop-uri si desktop-uri) sunt inca importante
- 38 % dintre cumparatorii online fac cumparaturi prin intermediul laptopurilor
si 32 % prin intermediul desktop-urilor. O treime buna din achizitiile online sunt
finalizate de consumatori prin intermediul telefoanelor mobile (38 %), cu putin
sub o treime prin intermediul laptopurilor (31 %) si al unui sfert bun (26 %) prin
intermediul computerelor de birou (Guest Author, 2021).
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