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INTRODUCERE

Cafeaua este cea mai popalbiutué din lume dup api, cu peste 400 de miliarde de
cesti cosumate anual. Boaba de cafea provine din@rbore venic verde, cultivat in zonele
subtropicale ale lumii. Cele mai vaste regiuni simterica de Sud, Insulele Caraibe, Africa,
Peninsula Arabicai Indonezia. Cafeaua atea in mod naturgl in Peninsula Arabiei iar din
secolul 11 aici cafeaua a fost prepaia utura caldi.

Prima referimd la cafea, din surse inregistrate, datedin secolul al IX-lea, dar cu multe
secole Tnainte, existau multe legende arabe ddspreira misterioasai ama# cu puteri
stimulatoare.

Primele plante de cafea au fost aduse pe coastii Rbsii din Africa. La inceput cafeaua
era consideratalimentsi nu biutura. Triburile est-africane atinau boabele crude de catga
prin amestecarea cu grasime anirabtineau o pastpe care o modelau sub fatrde bile.
Acestea erau consumate dehboinicii tribului pentru a avea mai malenergie in timpul
luptelor.

In prezent, pe pta mondiai cafeaua se situenzalituri de ulei, gel si cereale, printre
materiile prime de export de inaltvaloare. Situga economid@ a multor {iri prim-
producatoare de cafea depinzand aproape n inteedarexportul cafelei, pentru bunastarea
lor nationala. Cele mai importante piete ale cafeé¢eafli la New Yorksi Londra, unde se
negociaz varietti de cafea din speciile Arabigarespectiv Robusta.

Pretul cafelei difet mult, Tn fundie de cererssi oferta si el este Th mod continuu
influentat de factori cum ar fi: modifigile de climi, miscarile politice si calitatea, precungi
volumul productiei de cafea.

Espressq o inovaie recert in modul de preparare a cafelgi,dre originea in anul 1822, o
data cu apatie primului espressor in Framn Italienii au perfeonat Tnsa aceasta giiairie si
au fostsi primii ei produatori. Astfel cafeaua espresso a devenit o paregrmani a vigii si
culturii italiene, dgnand peste 200 mii cafenele in Italia. Astaziafeaua repreziato

industrie gigantica, incluzand peste 20 milioaaedmeni.



Consumul de cafea din Romania este aproape de oignai mic decat media
europea, arati un studiu realizat de institutul de cercetareegepi GFK. Potrivit studiului,
in Romania, un roman consaranual circa 1,83 kg de cafea, in timp ce europes@éu nu
mai puin de 5,3 kg de cafea.

Un alt fenomen reflectat de studiu egte scidere cu 3% a consumului de cafea fa
de perioada similar a anului trecut. Principalele cauze identificate reprezentantii
Asociatiei Romane a Cafelei sunt fulemare al acestui produs, ,prohibitiv pentru mararte
din consumatorii romani“. ,Asociatia Romana a Caif@onsidet ca una dintre cauzele care
au generat o ddere a pigi cafelei boabe si macinate, ar putea fi gefefiatie faptul @
acest produs, cafeaua, este giortde accize, ceea ce atragedsime preuri mari.

Prezenta lucrare este un studiu cu privire lacesdegate de percgg consumatorilor
cu privire la produseledoturi calde (cafeai ceai), realizat cu scopul de a surprinde efectele
pe care le are prezgncafelei pe pia din romania asupra consumatorilor pentru a putea
stabili strategii de viitor Tn vederea arié si mentinerii unei legturi permanentai favorabile
cu un public vizat. Deoarece Romania sé aftr-o contind ascensiune acest studiu prezint
interes intru — cat firmele la ora actuatauti si puri mare accent pe cliégn modul
comunicare cu ag#a si pe strategiile pe termen lung mai mult decatgadizarea de profit pe
termen scurt.

Abordarea acestei teme reprezighisirea unor aspunsuri la problema managetiaiu
care se confruatfirma les Caffe Espresso Systgimanume daf si introduc pe piaa din
Romania Tn zona de vest, in viitorul apropiat o ahmwdaliatate de cumipare a cafelei,
bauturilor racoritoare si produselor snack prin intermediul automatelor 1@os Snak.
Automatele Cosmo snack sunt destinate araplaslocurile publice cum ar fii : i, spitale,
scoli, chiarsi Tn incinta culuarelor firmelor de mari dimensiuni

Decizia ce trebuie luatla nivelul managerila reprezinb hotirare foarte grea penrtu
managerii firmei in cazul in care atia nu dispun de informiéle necesarai in cazul in care
exist limite ale unui buget prestabilit. In Intampinasestei probleme s-a realizat prezentul

studiu, care analizeapercepia consumatorilosi atitudinea lor fga de cafeaua Lavazza..



Cap. I: CONCEPTUL DE MARKETING

1.1. Abordarea manageriak a marketing-ului

O prima abordare manageriahd marketingului o constituidbordarea macroeconomid,
care {i are ancepturile an universititile americane la Tnceputul deceniului al doilea al
secolului al XX- lea, conturandu-se docerine:

+ curentul institu tional

« curentul functionalist

Aceste abor#ti sunt de tip discriptiv, fiind lipsite de o ornitare managerial
Marketingul era privit ca un set de procese econesiisociale, acordandu — se o0 afen
redud activitatiilor si responsabilittiilor manageriale in domeniu.

O alti abordare a marketingului estbordarea manageriah care a dobandit relevgirsi
realism intr-un mediu caracterizat de o st@ee a intensitii concureniale, punand accentul
pe analia, planificare, implementarg control.

Marketingul a fost larg acceptat ca o ,funcie damj# care activeag orienteaZ si
coordoneax schimbul de bunugi servicii dintre Intreprindergi pietele sale de desfacere, in
scopul de a favoriza intergrarea sistemului Intdepii Tn sistemul ambiental care permite,
in condiii de rentabilitate satig€itoare si de risc acceptabil, realizarea obiectivelor

intreprinderii” (Ferrero 1989).



Nivelul de strategie

Intreprindere

D.AS.

Functional

Marketingul strategic

Analiza nevoilor

Definirea pigelor de referiga
si a cupului piga-produs,
Precizarea misiunii
intreprinderii

Definirea obiectivelor
Elaborarea unei strategii de
dezvoltare

Segmantarea piel

Analiza activititii pietei
potertiale

Analiza competitiviktii
Alegerea segmentultinta
Stabilirea obiectivelogi a

pozitionarii produsului

Tabel 1.1. Catinutul marketingului strategigi marketingului opergonal

Marketingul operational

Plan de marketing — strategi Desfisurarea campaniilor de

de marketing

comunicare

Actiunea vaniriilor
Marketingul vaniriilor
Marketing direct
Distributia produselor
Merchandising

Servicii ppost - vanzare

Avand in vedere nivelul marketingului strategic fege distinga Tntre marketingul

strategicsi marketingul opengonal prin:

* Marketingul operginal in care se include implemenzarea strategiendrketing

« Marketingul strategic in care se include reflexiplanificarea strategicla

nivelul intreorinderii, al D.A.Ssi funcsional,



1.2. Etape in evolg¢ia marketingului

Teoriasi practica de marketing au cunoscut o etiel@xtrem de rapid mai ales in
ultimile 3-4 decenii, In care incidgre revoltiei stiintifico-tehnice sunt receptate in toate
domeniilesi cu prioritate Tn domeniile nou aqute.

Evoluia marketingului poate fi a&ti privita prin prisma unukir de etape succesive,
care au marcat procesul de receptare in plan adaadezvolirii practice a acestuia. Biein
randul speciattilor existi, cu privire la periodizarea evaiei marketingului, mai milte puncte
de vedere, cel care s-a impus printr-o damgcunoatere, deoarece evidgaza caracteristica
esefiala a fiecirei perioade, ap@ne lui Robert Bartels (Development of marketingught,
a brief history, in vol. Science in marketing, JMiitey & Sons Inc. New York, London)

Kotle (1997)este de frere @ principalele etape ale evalei matketingului sunt:

» Orientarea spere prodie;
* Orientarea spre produs;

» Orientarea spre vanzare;

» Orientarea spre marketing;

» Orientarea spre marketingul social.

1.2.1. Orientarea spre prody

Orientarea spre prodtie are la baziopteza conformareia consumatorul alege acel
produs care are un preedus. Eforturile se concentréagsupra crgerii eficiertei produciei
si a distrilyiei.
Aceast orientare este adecwdh doui situgii:
o0 Cand cererea pentru un produsdegte oferta;
0 Cand preul produsului este ridicat din cauza costurilor indar produge.



1.2.2. Orientarea spre produs

Orientarea spre produs presupune, de cele mai rotlteonsumatorul va favoriza
acele produse care ofecel mai inalt nivel de calitatg performami. Intreprindereasi
indrea@ ateni spre Tmbuatatirea contiund a produsului. lar Tmbuitetirea produsului
trebuie 4 se realizeze din perspectiva clientyitg problemei cu care acesta se conffuiia
este definid ca reprezentand ansamblul caracteristicilor diéatalale produsului. Diferentele
de ordin calitativ ale produselor se refteé¢h direfentele care apar intre carecteristicile

acestora.

1.2.3. Orientarea spre vanzare

Orientarea spre vanzare are ca punct de plecariaaraa ioptex consumatorii nu
vor cumpgira in misul suficient produsele intreprinderii daaceasta nu depune un efort

substagial in vanzarei promovara aceastora.

1.2.4.Orientarea spre marketingul social

Fundamentarea oriemi de marketing se ageste in 4 principii fundamentale ale
economiei de pia:

o0 Ceea ce indivizii cadtsunt experiege gratificate care constituie motorul dezioit
individualesi determiri bunistarea Tnsi;

o0 Ceea ce pentru indivizi este gratificat detedrahegerile individuale care variain
fundie de gusturi, cultdr valori;

0 Prin intermediul schimbului voluntar concuremial, indivizii si organizaiile reusesc
si- si realizezte propriile obiective. Schimbul voluntaa avea loc numai dac
termenii schimbului vor fi reciproc satisfuti;

0 Mecanismul economiei de pliase bazeaizpe pe perincipiul libeitii individuale si Tn

particular, pe peincipiul suveradi cumparatorului



Cap. Il MEDIUL INTREPRINDERII

2.1. Conceptul de mediu al intreprinderii

Mediul poate fi considerat un ansamblu de facabeituind o structu¥ complex,
eterogedl de factori de natdreconomid, social, culturah, juridica, demografié, politica,
ecologia. Este algtuit dintr-o rgea de variabile exogene.

Caracteristicile mediului intreprinderii:
e Caracter complex
» Caracter de sistem
» Mediul este constituie din subsisteme

Astfel putem distingenicromediul in cere se includ cele cinci fercare constituie
structura sistemului concurgal (concuregii actuali, concuretii potertiali, produsele de
substityie, furnizorii si clientii). Macromediul (factorii care afectedz componentele
micromediului) in care se includ mediul tehnologicponomic, socio — cultural, demografic,

politic, cultural. Mondomediul Tn cazul druia analiza se realizeamterngional /global.

Fig. Nr. 1 macrang firmei

MEDIUL INCONJURATOR

ORDINEA INTERNATIONALA

MEDIUL MEDIUL

ECONOMIC POLITIC

FIRMA
MEDIUL MEDIUL

TEHNOLOGIC s0CIO-CULT.




2.2. Macromediul organizdiei

Acesta repreziit ansamblul de variabile, factaiiforte, necontrolabile deitre firma

si care impreu# constituie climatul general in cagedesfgoaii activitatea aceasta.

2.2.1. Mediul socio-cultural

Mediul demografic Prin analiza trendurilor Tn structura popida este posibi
anticiparea compattii consumatorilor pe o anunditpiaa, Tn nasura in care nuinul mare
de nevoisi dorinte ale acelor indivizi sunt exprimate dasiturile demografice cum ar fi:
varst, sexul, starea civi| ocupaia, domiciliul.

Mediul cultural : este constituit de ansamblul valorilor, normeloredirtelor si
traditiilor la care se raporteaz membrii unei sociéti si din sistemul serviciilor culturale

existente intr-un spa social determinatara, zona, localitate.

2.2.2.Mediul economic

Condtioneaa totalul de bani aflat la dispai& pigei. El reprezint suportul puterii

de cumparare al clientilor, fie ei agenti econorsail consumatori individuali.
Cele mai importante variabile economice pe careratpgi de marketing trebuieisle
urmareast ateni pentru a putea lua decizii corecte la timpul pittsunt urmatoarele:

* Veniturilesi puterea de cumparare

e Strucura bugetului de cheltuiel;

* Recesiunea;

* Taxarea;

+ Ratele dobanzilor;

* Inflasia;

e Cursul de schimb valutar;
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2.2.3.Mediul natural-tehnologic

+ Mediul natural;

+  Criza materiilor prime;

« Cresterea costului energiei;
+ Cresterea poldrii;

« Mediul tehnologic

2.2.4.Mediul politic-legislativ

Dreptul de a derula afaceri este garantat prinlaatermative in vigoare imara
respecti, prin deciziile guvernamentakg prin vointa politici a fotelor conduatoare n
stat.

Mediul legislativse refex la protedia: consumatorilor, a socigii, a concurefilor si la
autoreglemeidti.

Protegia consumatorilorobliga firmele i asigure un standard calitagv cantitativ
minimal produselosi serviciilor oferite. Cantitatea trebuie marcatar si vizibil pe ambalaj.
Totodata, produsele trebuig e de o calitate rezonabijliar bunurile § fie potrivite pentru
scop, asa cum a fost fagueclama. In ce priyte controlul asupra prarilor, consumatorul
nu trebuie Indus in eroare. Un piaduce in eroare daca indio valoare mult mai mic
decéat preul real. Pentru ca praé si fie real este necesar ca in cadrul unei trafizac

descrierea comerciagi nu conina erori.

2.2.5.Mediul informational

In anii care vor veni, va fi din ce In ce mai im@ot $ se Tneleag cine sunt
cumgiratorii, cine nu sunt, undei de ce §i cheltuiesc banisi ce oferte de produse sau
servicii sunt necesare pentru a-i atrage sau asirgp In condii actuale, sistemele
informaionale reprezirit principalul instrument de asigurare a competivitpe piga,
precumsi de meninere a unor refd profitabile cu clienii. Totodat, ofel firmelor

posibilitatea de a beneficia de ultimele rigiude pe piat.

11



2.3. Micromediul marketingului

Micromediul marketingului este d@wit din mediul extern al firmei (firma 1ag si
natura acesteiali micromediul extern al acesteia (clign concurenii, furnizorii,
intermediarii, organismele purtatoare de interese)

Mediul intern al firmei. Firma trebuie &si indeplineast fundiile sale cu costuri cat
mai mici posibil.

Micromediul extern al firmei este aldtuit din acei factorisi acele fote care au
incidentt direci cu capacitatea firmei de satisfacere a nevoifor preferinelor
consumatorilor.

Clientii:_Cel mai important punct forte al unei afaceri estgia contind cu
clientul.. Dugi natura lor, componentele clientelei unei firme fiot

+ Pierele de consum

+ Pigrele industriaj

- Pietele de distributie

+ Pietele guvernamentale;
- Pietele international

Concurentii. Concuregii se compun din firme ce produc bungriservicii similare
cu firma luai in analiz sau care ofdralternative de satisfacere a unei nevoi a gl@n
acesteia. Tipurile de concuresunt grupé in patru categorii:

« Concurenii direrfi;

« Concurenii indirecyi;

+ Inlocuitorii;

« Debutanii sau nou venii pe piga;
Tn funcgie de nunarul concurefilor si in fungie de gradul de difergiere a produselor, pot fi
identificate trei situatii principale:
1.Concurepa pura si perfecti: este situga in care cumgratorul are o perfedtinformare
asupra pigei si este interesat de obtinerea celui maizat pre posibil. Preul nu poate fi
controlat de firm.
2.Monopolul este situga de concured caracterizdt prin puterea unei firme care dorin
piata. Aceasta corespunde monopolurilor statuluisdperioadelor de lansare a unui produs
pe piaa.

12



3.0ligopolut este tipul de concurgnin care competitorii sunt puini numerose cunosc
bine unii pe gli sub aspectul tacticilagi reagioneaa la agiunile altora.

Furnizorii. Livrarea altor firme a necesarului de materii primeateriale, energie,
echipament tehnologic, f@r de muna, resurse financiargi informatii se face de are
productori si prestatorii de servicii care se numesc furnizori.

Intermediarii: sunt firme sau indivizi implicate Tn distribuireajanzarea si
promovarea produselgr serviciilor unei firme catre utilizatori. Tipude intermediari cum
ar fii:

» Intermediarii comerciali dgin produsele pe care le manipul&aZi cumgira si vand
pe cont propriu. Variorii cu amanuntul cunipa produse spre a fi revandute direct
clientilor finali.

» Ageni de intermediereagioneaz doar ca reprezentarai clientilor lor. Ei nu dein
produse pentru a le manipula.

* Producatorii i manufacturierii sau procesoriiexisd pentru anumite awni de
schimbare a formei produselor.

» Distribuitorii fizici: sunt operatorii depozitelasi firmele de transport implicate in
aducerea bunurilor la utilizatori;

» Organizagiile facilitare: sunt agetile de publicitate, firmele de sondare a opiniei
consumatorilorsi orice alt organizsie care ofetr facilitati ce ajus clienii sa
identifice mai bine produsele sau @jfitmele contractanteascomunice mai bine cu
consumatorii finali.

Organismele publice se Tmpart in componente care nu pot inflaeteciziile de
marketing ale firmei. Exista trei categorii de datori de interese ca organisme publice:

1. Mediile de comunicare in magteleviziunea, radio, ziarele, revistelgionale

si locale);

2. Miscarea pentru protga consumatorilor, avand scopul identific si

aducerii la cunostigitpublicului a unor practici negative;

3. Personalul propriu.

13



Cap. Il PIATA

3.1. Definirea pigei

Piaa este:

- locul in care valorile de intrebuare (marfurile) se transfoghin valori

- locul care ofera posibilitatea réhii procesului de produi largita prin transformarea
marfurilor Tn bani

- locul unde nevoile de consum se ntalnesc cuafdr produssi servicii, orientand

produgia de bunuri spre necesitatea de consum.

Definitie:

1. Piara este un concept economico - social, un sisteragiat de relai de
interdependeg@ si conexiuni directe sau inverse intre cerere, a@fest factorii sai de
influerya, manifestarea prin totalitatea actelor de vanzarecumparare desfasurate ntr-
un anumit spau geografic.

Factorii de influepd: persoane individuale, firme, asagia organizaii.

Dimensiunile unei pig depind de nuanul persoanelor care:
= Dovedesc doriga de a poseda un bun sau serviciu;
= Au resursele necesaee pentru al agbiza:
= Au vointa s schimbe resursele lor pentru giob un bun sau serviciu.

Piaa poate fi analizétpe mai multe nivele(Kotler 1997, p. 322 — 323 ):

v' Piaa potemiala, a crei mirime este dat de totalitatea cundpatorilor acutalki
poteniali ai unui produs care sunt intergsde produsul respectir au venitul necesar
pentru al putea cunipa;

v' Piaa dispoinibifi este format din persoanele care au venitul necesar pentrueapu
cumpira produsul, sunt intergsade cumgprarea lui, iar accesul al produs este

asigurat;

14



v Piaa disponibif calificati ese format din consumatorii care indeplinesc cajilei
precedentssi sunt calificai pentru a putea consuma sau utilizaprodusulta Fata
reprezind partea din pigi disponibik calificati asupra &reia firma §i concentreay
eforturile;

v' Piaa penetrdt este formdt din totalitatea consumatorilor care au cémap n
totalitate produsul.

3.2. Dimensiunilesi dinamica pietei

Piaa reprezint locul In care afoneaz un nunir ridicat de agegh economicisi se
caracterizeaz printr-o contind modificare a elementelor sale caracteristice. f&ces
modificari se refe# la: dimensiunile pigei (numarul de consumatori, cardifle consumate
etc.), la structura internd a pigei, la spagiul sau zona geografié¢ (locak, naionah,
internaionaki etc.) in care se realizaéaizanzadi de piga.

In funaie de atitudinea persoanelor in raport cu un anpnaitius, piga se compune
din consumatorgi nonconsumatori Se disting consumatorii produselor/serviciilanfei si
consumatorii produselor/serviciilor concugérr. Nonconsumatorii, la randul lor, pot fi
relativi si absoldi. Nonconsumatorii relativi cuprind acele persoane care in momentul actual
nu achizfioneaz in vederea consumului sau utiliz produsul analizat din diverse motive
care nu sunt Tasdefinitive si care nu exclud posibilitatea transfdmin in consumatori
efectivi in anumite circumstgm Pe msul ce venitul acestor persoane stee preul
produsului este redus sau performpede sale Tmbuitatite, nonconsumatorii relativi pot deveni
consumatori efectivi.

Nonconsumatorii absoldi sunt persoane care nu conguprodusul din cauza unor motive
definitive de natur biologica, psihologi@, socias, morah etc. De exemplu, diverse categorii
de bolnavi sau persoane care nu au 0 aduwditst nu pot consuma un produs anume.
Delimitarea celor dau categorii de nonconsumatori permite identificarg@itoarelor
dimensiuni ale pigi:

a.piaya efectivi, care include consumatorii actuali ai produsedwigiilor firmei si

concuremilor;

b. piaya poteniald, care cuprinde consumatorii actuali ai produsséowiciilor si

nonconsumatorii relativi;
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C. piaya teoretiei care cuprinde consumatorii efectivi, nonconsumatelativi si absolui.

Fig. Nr. 2 Dimensiuni ale pjei

PIATA TEORETICA
PIATA POTENTIALA Nonconsumatori absoluti
PIATA EFECTIVA Nonconsumatori
relativi
Piata firmei Piata
concurentilor

3.3. Indicatori de estimare a pi¢ei

Pentru a determinga estima dimensiunile @i, se poate recurge la un ansamblu de

indicatori: capacitatea gig, rata de satuie a pigei, rata de penetrare a @g cota de
piata.

3.3.1.Capacitartea pjei

Capacitatea piei poate fi nmisurat in fundaie de informdile disponibile prin
urmatorii indicatori: volumul ofertei, volumul cererii,volumul vanzrilor, volumul
exporturilorsi importurilor, nunarul de consumatori ai produsului

Volumul ofertei este un indicator utilizat, de r&gin situaiile:

» Cerere este mai mare decéat oferta;

* Numarul furnizorilor care agoneaz n cadrul pigei este restans;

» Sunt dispgonibile informaii corespunitoare asupra prodtiei.

Volumul cererii exprimd capacitatea sub forma puterii de abgerh pigei. Se calculedz
conform formulei:
C=g*n

Volumul vanarilor exprima dimensiunea efectiva pigei:
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3.3.2.Rata de penetrare a @e

Acest indicator permite aprecierea pot&nlui de crgtere a vanarilor unui produs pe
piata de referiga. Indicatorul luat in considerare il reprezifRata de saturge .
Cu cat rata de satyma este mai miccu atat posibiliitile de dezvoltare a vaalor

produsului vor fi mai mari. La o riatle 100%, piga este consideasaturad, in timp ce la o

rati de 20% piga indic posibilitatiti mari de dezvoltare

3.3.3. Rata de satujie a pigei

Ratza de prenetrare a f@epermite evaluarea posibiditior de cratere a vanarilor

uneiantreprinderian cadrul unei pig de rferima.

3.3.4. Cota de pia

Cota de piaa exprima ponderea denutid de dtre o intreprindere, un produs sau o arc
cadrul pigei de referir.
Cota de piaa (SHR sau "share") este un termen utilizat Tn analizaiextei si a
marketingului de televiziune.
Relaia de calcul: C.RP=V;/V *100, C.P.=C.A;/C.A*100
n fundie de piga de referigi se pot calculai analiza diferite cote de pia

» Cota de pig totakh

» Cota de pigh servivt;

* Cota de piti relativa;

» Cota de pig relativa a liderului.

3.4. Segmentarea piei

Activitate de Tmprtire a pigei poteniale ntr-un nurir de segmente de pia(grupuri
de indivizi), fiecare avandasaituri si necesilti similare si un comportament omogentiade
un produs, o ma#csau o firna.

Criterii de segmentarecel mai frecvent utilizate pot fii clasificate incdtegorii principale:

17



Tabelul Nr. 2 Criterii de segmentare

Criterii Exemple de utiluzare

Demografice
Sexul Piata ceasurilor
Piaa deodorantelor corporale

Virsta Piata turismului, confegilor

Talia individului Piaa confedilor
Piaa produselor dietetice
Mirimea si compoziia familiei Piaa mainilor de spilat
Piata anumitor produse alimentre
Geografice
Regiuni (relief, clima) Piaa aparatelor de 1alzire

Piaia pepinierelor, materialului de plantat

Tipul localit atii in care se locuigte Piata alimenteleor pentru casiipisici
Social — economicai culturale
Venit Piata automobileleonjgari, blanurilor,

excursiilor organizate

Niveluri de instruire Piaa artilor, discursurilorsi spectacolelor
Categorii socio — profesionale Piaa presei, echipamentelor de lucru
Religiasi gradul de practica religioasa Piaa produselor anticoncgipnale

3.5.Cercetarea pi¢ei

3.5.1. Instrumentele cerceti de marketing

3.5.1.1 Misurarea n cercetarea de marketing

Masurarea reprezinii procesul de exprimare simbaljcnumeri@ sau nenumerica
gradului in care un fenomen, un proces sau umcaholi ce refleétevoluia preferinelor sau

a pigei, posed o anumit caracteristig.
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Construirea scalelor trebuie mespecte daucerirte principale:

a) o scdl trebuie 4 fie inteligibila, adica Tntelead de tai subiegii de la care se culeg
informaiile;

b) si se asigure o discriminare a nivelurilor de int&isia fenomenelor cercetate.

Cele mai frecvent utilizatepuri de scalesunt:

A. Scala nominadi este utilizai pentru Imgrtirea subieglor unei colectivititi in dou

sau mai multe grupe pe baza tielade egalitate sau neegalitate in raport cu deifata de o

anumiti caracteristizd sau proprietate. Aceastrelgie este simetric (A=B < B=A) si

tranzitivi (A=B si B=C < A=C). Acest tip de scale nu poate fi utilizat penaprecierea

opiniilor si atitudinilor. De exemplu atitudineatfade un produs nou, #surat cu ajutorul
unei scale de tip nominal, conduce la delimitareea categorii distincte de consumatori
potentiali: consumatori care acceptprodusu] consumatori care il respingi indecii.
Aceast scal este gor de utilizat in orice sitys, cu condiia respectrii cerintelor unei
clasificiri corecte:

» exhaustivitatea (adidncluderea tuturor elementelor in clasificare);

» -exclusivitatea (un element nu poate apatina la mai multe categorii sau

variante ale clasifiirii).

Cu valorile obinute pot fi efectuate transfoam care respeét clasificirile, Tns nu pot fi
calculgi decat un nurir restrans de indicatori statistico-matematicictee absolutesi
relative, modul, coeficighde contingeta (asociere).
B. Scala ordinali corespunde siti@or Tn care caracteristicile sau propéigte analizate
pot fi clasificate sau ierarhizate in fuyiecde un anumit criteriu folosind valori ordinale:
primul, al doilea,...

Se stabilgte astfel rangul pogilor pe o scal fara a preciza difergele dug poziiile ocupate.
Relgia de ordine este asimettiCA>B si B<A =>B* A) si tranzitiva (A>B siB>C= A>C).

Relaia de tranzitivitate nu este respegtémtotdeauna. Acest nivel deasurare poate fi
utilizat pentru majoritatea fenomenelor socigilesta la baza metodei comparative. Valorile
masuratesi transpuse pe scapermit opergi aritmetice simple (adunare, a&tere, Tmgrtirea
la un scalar, inmtifea cu un scalag pot fi utilizate pentru calculul unor indicatcsiatistici
de o complexitate medie: mediana, coefigiate corelaie a rangurilor, analiza neparameiric

a variaiei). 9



Aceasi scafi nu permite ins evaluarea distgelor dintre variante, dar in pofida
acestui dezavantaj, are cea mai dangilizare in cercétile de marketing. Scalele ordinale
permit olinerea unui volum insemnat de infomaantitative privind percgm, atitudinile,
comportamentul consumatorilor etc. Prin modul déuaire a valorilor pentru treptele scalei
acestea pot fi transformate in scale interval, mpgntru care sunt incluse détre unii

specialgti in aceast categorie.

C. Scala interval stabilete atat pozia unei variabile, cési valoarea cu care aceasta
difera de alte pozii. Nivelul de interval este aproximat prin diferitehnici de scalarg nu
precizeai cu exactitate distaele dintre punctele scalei. In plus, transfarite valorilor
atribut se limiteax la operéie de adunargi scidere a unei constante carisipeaz relaia
initiala. Pentru msurare, se folosesc uititde misui avand originea in punctul zero. Atat
marimea unititii de masur, catsi semnificgia punctului zero sunt stabilite déte cercettor.
Pentru prelucrarea inforrigor pot fi utilizati si indicatori statistici de complexitate mai
mare: media, dispersia, testyl coeficienii de corelagie si regresie, tehnici de analiz
multifactoriak etc.

D. Scala proporionald impune restrigi privind respectarea ordinii, distgn dintre
variabilesi raportarea la originea fix De aceea este mai difitilitilizarea acestui tip de sdal
n cerceidrile de marketing. Existga unei uniiti de misumi si a unui punct natural de plecare
(origine) permite stabilirea valorilor cantitative masurare. Singurele transfo#inn admise
sunt multiplicareasi divizarea cu o constantin cerceirile de marketing aceste scale se
utilizeaz atunci cand sunt analizate caracteristici (prajije tehnice si economice,
caracteristice demografice, caracteristici temmorahu geografice, prodiec vanarile,
numarul cliertilor, varsta, potegialul pigei. Prelucrareai analiza informdgilor se poate face
utilizdnd tehnici economico-matematice complexdornmaiile de acest gen se fi, n
principal, prin cercéti de birou sau Tn urma preldcii datelor ohinute prin scala interval,
prin fixarea unei origini de referin

Tabelul nr. 3 cotine cateva exemple sugestive pentru fiecare ditiperile de scale

mertionate.
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Tabelul nr. 3: Exemple de scale utilizate in ceawoes de marketing

Tip de scah Exemple

Nominala Suntei student? D& Nu *

Dihotomice/binare -aspunsuri

Vi place forméda ,X"? Da Nu Nu cunosc
certe

Cu variani de tispuns incert C&i copii avei? # Nu am#* Unul ¥ Doi # Mai muli
De impiriire in mai multe grupe Cu ce v-d deplasat agti la serviciu?

* Cu tramvaiul Cu autobuzu¥# Cu autoturismul persona
Pe jos

* Cu alte mijloace

Ordinal a Notai cu 1, 2, 3, ... ordinea prefetglor dv. pentru uriitoarele
Ordinea preferitelor produse Pi# Ps...
Cu suni constart

Acord-dezacord (Likert, de Impartiti 100 de puncte pentru uitoarele produse:

N PP
Insumare

. Magazinul ,X” este bine aprovizionat
a scorurilor)

Scale de difergiere Dezacord total Dezacord piat Neutru Acord paral Acord

- difereniala semantit total

- diferentiala cu suport grafic 12345

_ diferenjiala cu suport verbal F BUN . F.
Rau

- diferertierea dup importana

_ diferenierea dup intertia de FoarteAbun Bun Mediu#f F?arte Fu
9 Deloc In mié& masui Mediu In mare rissura Foarte mult
cumgpirare

: 5 - 5
_ diferensierea dup probabilitatea Veti cumpira un telefon mobil in acest an”

Da Nustiu Nu

de cumprare
Nu Posibilitate mig Posibilitate medie Posibilitate mare
Certitudine

Interval De céte ori este mai mare salariul dya f@e salariul sgei?

Egal De 1,2 ori De 1,3 ori De 1,5 ori

N
1S



Proportionala Catetigari fumati pe zi?

3.5.1.2. Metode de scalare

Acestea presupun alegerea unei scale intiule natura cercaidi, de volumul de
informatii, de precizia acestor inforrtip de nirimea erorii cu care sunt phute informaiile
respective.

Tn cadrul cercetrii de marketing sunt frecvent utilizate uitoarele metode:

A. Diferentiala semantici — vizeaz exprimarea opiniilor subigior cu privire la un
stimul supus investigeei, caracterizat printr-o serie de perechi debate bipolare; intre cele
doui componente adjectivale ale figei perechi, se interpune o scau 3, 5, sau 7 nivele,
urmand ca fiecare subiect siarcheze pe scala respegtacel segment care edel mai fidel
imaginea sa cu privire la stimulul cercetat.

Exemplu:
Foarte favorabil---- x ---- X ---- X ---- X ----Foarte nefavorabil
54321

B. Scala Likertimpune parcurgerea usatoarelor etape:

1) formularea unui set de proptizcu caracter favorabil sau nefavorabil la adr&saulului;
2) transpunerea acestor progain chestionarele inmanate suhikx care vor fi solicitg
Si-si

exprime acordul sau dezacordul n raport cu afiifeaespective:

ACORD ACORD INDIFERENA DEZACORD DEZACORD
TOTAL TOTAL
(AT) (A) (1) (D) (DT)

3) fiecirei gradaii a scalei i se atribuie, ddpadministrarea chestionarului un set de valori
numerice:
in cazul unei propoti cu caracter favorabil: +2 ; +1;0;-1; -2 ;

n cazul unei propoti cu caracter nefavorabito-2 ;-1; 0; + 1; +2 ;



4) se calculeaiscorul realizat pe fiecare subiect, dat de suntaetici a valorilor numerice
care cuantifia opinia sa referitoare la fiecare prog@zicomponerita setului.

C. Modelul Fishbein - Rosenbergpermite evaluarea atitudinii unei persoane,
respectiv, a unuisantion faa de un anumit stimul. Conform acestui model deliti@r si
aditiv, se urnareste cuantificarea atat a opiniei figei persoane, cat aprecierea globalin
raport cu elementele ce caracterizestamulul supus cercati.

Atitudinea unui individ fega de o marg a unui produs se calculgiazu formula:

h
Ar‘ﬂ' = Z Hff‘t . D.I'r'
- (1)

unde: A; = atitudinea individului “k” faa de marca “j*, (j = 1,0);

Wik = evaluareadcuta de persoana “k* importaei relative a atributului “i*;

Qj = masura Tn care stimulul “j” 1l satisface pe consumatoprivinta atributului “i*

(O <scala<1k

k = subiectul,

j = stimul (j=1,9) ;

i = atributul (i= 1,h).

Pentru calculul atitudinii persoanei “ k “ penttinsulul “ j ”, se poate efectua o opgrde

normalizare in urmadceia suma evaliii atitudinilor, va fi egad cu unitatea:

h

> Wy =1
= @

Normalizarea se realizeape baza uritoarei relaii:
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D. Scala lui Stapefkeprezint o variani a diferemialei semantice. Ea este #igita din
zece niveluri, cinci cu semnul plgiscinci cu semnul minus, iar intre cele daone se geaz
atributul care urmedzsi fie evaluat, 4ri prezentarea celor doi poli adis Folosirea sa
presupune parcurgerea uitmarelor etape:

» se construige scala pentru evaluarea unui produs din punetedere al unui atribut

(de exemplu, aprecierea unui birou din punct deexedl design-ului);

» subiegilor investigai li se solicii sa Tncercuiast numarul care reprezirt cel mai
bine opinia lor privind atributul produsului;
» datele culese sunt apoi prelucrate in aceled ca la diferegiala semantig, ambele

conducand la amerea informailor specifice scalei interval.

E. Metoda compargiilor perechi implici o solicitare minimi a subiectului
investigat; acesta va trebui sidice care din cele dawbiecte sau fenomene ce constituie
perechea evaluatre o pozie mai bui in ceea ce priwte unul din atributele sau criteriile
care stau la baza compgea

F. Metoda ordonirii rangurilor . Tn cazul acestei metode, subiectului i se cére s
considere toate alternativele aijad le compare, apoide ordoneze in funie de o anumit
caracteristig. Aceasi metod prezinti unele avantaje fa de metoda compataor perechi,
ea putand fi aplicatcu destul usurintd siatunci cand nugrul obiectelor sau fenomenelor



considerate este mai are, fiind tota@datai economi& si mai wsor de administrat, conducand
la rezultate ai precise. Pentru interpretarea diagal folosesc metodele statistice caracteristice
scalei ordinale.

G. Scala cu sumi constani. Aceasi metod solicita subiecilor cerceta sa impart
0 sumi constant (egak cu 10 sau 100) intre doi sau mai thstimuli. in fungie de modul de
repartizare a punctelor pentru stimulii sgipoercedirii se calculeaz scorul corespuritor
fiecarui stimul pe baza unei medii aritmetice simpldofmatia oktinuta prin aceadt metod

este de calitate mai ridicatdeoarece esteasurati cu ajutorul unei scale interval.

3.6. Metodesi tehnici de cercetare utilizate Tn marketing

Metodele de cercetare difein raport cu problema sugusercelrii sau cu durata de
timp afectat si pentru aceasta este necesar ca la inceperedadéerse se stabileagcatat

amploarea studiilor, cat perioada Tn care aceste studii trebuie puselicagip.

3.6.1. Ancheta

Ancheta est® metod complex: de culegere a informlor primare prin investigarea
sistematié si dirijata a unei colectivitti. Principalele tipuri de anchete utilizate in aterea
de marketing sunt uritoarele:

Tn raport cugradul de repetabilitate, anchetele pot fi:

a) unice care se efectuearoar o singur dat;

b) repetitive care se reiau cu o anumitegularitate, prin care se pun aceidatrehiri in
scopul desprinderii evofiei in timp a fenomenului uranit.

Dupa natura lor, anchetele se pot orienta spre:

a) panelurile de consumatgrmpentru a depista comportamentele de cirarp;

b) panelurile de utilizatoriurméarind acelai lucru, dar in cazul bunurilor industriale;

c) panelurile de distribuitoripentru studiul varizilor, achiztiilor si stocurilor;

d) panelurile de speciglii, care asigur culegerea unor opinii ale specitilor asupra
diferitelor probleme de marketing etc.

In fundie modul in care se realizedrgitura dintre cel care efectueai anchetasi

persoanele intervievateintalnim:
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a) ancheteprin contactarea direct a purtitorilor de informaii (realizate pe strad Tn
magazine etc.);

b) anchetgrin mesaje pgale;

c¢) ancheteorin telefon

d) ancheterin terminale de ordinatoetc.

Orice anchet presupune rezolvarea a trei probleme:
1) stabilirea gantionului;

2) redactarea chestionarului;

3) administrarea chestionarukiliprelucrarea datelor.

3.6.2. kantionarea

In principiu, esantionarea este o tehnicde cercetare a colectisjilor totale prin intermediul
unor pgirti reprezentative ale acesteia. In mod uzual, stracprocesului de cercetare prin
sondaj cuprinde uritoarele etape:

- definirea populdei care urmeaz a fi supug studiului;

- stabilirea cadrului @antionyrii;

- determinarea unifilor de eantionare;

- stabilirea tehnicii de gantionare;

- selegia elementelor care constituigantionul.

Din categorianetodelor probabilistice de @antionare, cele mai importante sunt 9:

1. Metoda de gantionare aleatoare simgl ofera tuturor unititilor colectivitatii investigate
aceea sangi de a fi selectatsi incluse Tn componea eantionului supus cercati.
Procedura ,tipic-ide@l' de selege aleatoare simpleste cea a ,loteriei” sau a ,tragerii la
sotti

2. Metoda de gantionare sistematid se deoselye de gantionarea simplaleatoare prin
aceea & selegia componentelorgantionului estenterdependerd alegerea uneia depinzand
de seletia componentei anterioare. Metoda caristalcituirea listei cu unittile colectivittii
cercetate, dupcare, pe baza unei ftiicde sondaj, se extrag ufitile care vor fi incluse n

esantion.
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3. Metoda de gantionare pe grupurise bazeaz de asemenea, pe divizarea coleciiwvit
cercetate in mai multe grupuri, dar, de data aaeast se mai urémeste omogenizarea in

interiorul fiecarui grup constituit.

Metodele neprobabilistice de gantionare se utilizeaz atunci cand nu exitun cadru de

esantionare. Principalele metode damtionare neprobabilistice sunt:

1. Esantionarea pe cote

2. Esantionarea ,bulgire de Zipadi”

Determinarea ndrimii esantionului. Tn practica dimensiamii unui esantion trebuie % se
aibi in vedere daucategorii de restrig: de ordin statistigi de ordinorganizatoric.

. Dad se noteazcun marimea gantionului,acesta poate fi determinat cutiala

_tp-(1-p)
E (4)

il

unde: t — coeficientul care corespunde probabilitu care se garanteamzultatele

p — propotia componentelor dinsantion care posédcaracteristica cerceta{de cele mai
multe ori, valoarea lui p nu se curtessi se consideregah cu 0,5, pentru a face ca dispersia
si aiba valoarea maximposibik);

E — eroarea minithacceptat.
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CAP. IV
STUDIUL COMPORTAMENTULUI CONSUMATORULUI

4.1. Cercetarea consumului

4.1.1 Consumul

Consumul reprezigitprocesul de utilizare a bunurilgirserviciilor pentru satisfacerea
unor nevoi materialgi spirituale. In cazul comportamentului de cumparazonsumatorul
trece printr-un proces de luare a deciziei stradtyre urmatoarele 5 etape : identificarea
nevoii, informarea, evaluarea alternativelor, laadeciziei de cuniparesi comportamentul
ulterior achizitiorrii. Sarcina marketerului este de a cwiea comportamentul
consumatorului Tn fiecare din aceste etape, pregugare sunt principalele f@ care 1l
influenteaz. Complexitatea deosebita acestei cercat impune stabilirea unor criterii de
clasificare a consumului; astfel, dugestingia final@ a bunurilor si serviciilor consumul se
clasifica in:

A. Consum productiv - influentat de mai mui factori:
* modul de organizare a prodigg;
* normele de consum specifice;
» tehnologiile de fabrig#e
B. Cercetare@onsumului neproductiv (consum individual)este mult mai compléxsi mai
cuprinzitoare. Sistemul factorilor explicativi ai comportamtului consumatorilor cuprinde:
» factori individuali;
» factori sociali;

« factori culturali.
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4.1.2 Factorii individuali ai comportamentului camsatorului

Toti specialgtii recunosc &, in fapt, comportamentul consumatorului nu se e@aadplica,
decat prin cunocgerea sistemului de factori ce t@mmeaz Tn strand legatura si
intercondiionare recipro&, dar modul in care @oneaz si mai ales loculsi rolul pe care
acetia le au in sistem sunt privite Tn mod difegit de aceea ntalnim in literatura de
specialitate diferite clasifici ale acestor factori:

a). Motivaia individuaki. A studia motivéda individuala inseanin” a studia acele fofe care
determinz 0 persoana & se comporte intr-un anumit fel Motivatia este variabila care a
polarizat interesul cerc#brilor, fiind multi vreme consideratsingura care intervine intre
stimuli si reagia cumgratorului, Tntrucat estesor de observatacorice act (cognitiv, afectiv,
comportamental) are la bazn ultima instagh un motiv, un impuls intern rezultat din
interagiunea dialectis a coordonatelor sistemului. Motivele sunt tocmabbiturile
consumatorului care stau la baza comportamentdui @Mihut si Pop, 1996, p. 113).
Motivatia face legtura dintre nevosi obiectivele personale.
Una din metodele de ierarhizare a nevoilor cupribidévele:

+ nevoi primarea);

+ nevoi deintensitate medi¢b);

+ periferice(c).

Nivelul nevoilor primare , nivelul nevoilor de entsitate medigi periferice vizeaz
grupele de produse ce includ trelygle care privesc statutul consumatorului, sau péaate
membru al unei colectiti.

In cercetrile de marketing, studiile motivianale sunt utilizate in segmentareatgiein
concepereai dezvoltarea noilor produse, Tn conceperea proglamnpublicitare ce trebuie

difereniate in fundgie de caracteristicile publicului vizat.
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Maslow a fundamentat un model de ierarhizare aoif@v prin cinci nivele
reprezentate sub forma unei piramide

Figura nr.3: Piramida lui Maslow

Nevor de autorealizare )]

Nevo de autorespect (4)

Newvoi sociale 51 de apartenenta E))]

Nevoil de siguranti (2)

Nevor fiziologice (1)

Maslow s-a bazat pe uttoarele ipoteze:
» un individ cunogte numeroase nevoi, dar nu toate au agdegortani, astfel @
pentru satisfacerea lor este nec&sanarhizarea;
» cand nevoia situata pe un anumit nivel al piram({dgia fost satigicuti, individul va
fi motivat si-si satisfaé@ nevoia de la nivelul (n+1);
Dupa satisfacerea nevoilor de Bazeoria lui Maslow sugereaza motivaiile individuale vor
fi determinate de:
* nevoia de cdigare a stimei in fa cunosctilor;
* nevoia de a cungte si de a nelege mediul social-politigi de a participa efectiv la
acest mediu;
* nevoia de a avea un mediu ambiant estetic, neveiandependegs si, in final,
sentimentuln autorealidi socialesi profesionale.
Nevoi de autorealizare (5)
Nevoi de autorespect (4)
Nevoi socialesi de apartenga (3)
Nevoi de sigurati (2)

Nevoi fiziologice (1) 30



Nevoile nu sunt niciodat pe deplin satistute. De exemplu; la intervale regulate pe
parcursul unei zile, indivizii resimt senigde foame care trebuie satmiti. Cei mai mul

oameni caudtregulat companigi aprobarea celorl@lpentru asi satisface nevoile sociale.

Chiar si nevoi psihologice mai complexe sunt rar pe depétisficute. Céiva teoreticieni ai
motivaiei considei ca ierarhia nevoilor exidtsi ca nevoile noisi mai nalte apar pe #su
ce nevoile vechi sunt satisute. De exemplu, o persdartare si-a satisficut nevoile
fiziologice i doreste $i oltindg acceptarea celorkal inscriindu-se Tn diverse cluburi, spre
exemplu. Oddtce a olinut acceptarea celortglel poate guta recunogterea construindgk,
spre exemplu, o casnai mare
b). Teoria imaginii de sinelerarhia lui Maslow sepamevoile de autorespect ca o categorie
motivaionak aparte, fag de restul de nevoAutorespectul este important in cultyeailor
dezvoltate din daumotive

» se acord importana achiztiilor materiale de mare valoare pentriy sunt rezultatul

unei munci grele;

* presupune cligarea respectului celortal
Rezult ca posesia bunurilor de mare valoare este plasatsupra prestigiului si
autorespectulugi duce la Tmbustatirea statutului individului. Imaginea de sine esteorie
de mare importaa, in acord cu aceasta cercetarea comportamentallduchfirare este
determinat de satisfacere necaggdr: fiziologice, de siguragi si sociale, dasi de existefa
unor nevoi psihologicgi emaionale in ceea ce priyee olyinerea respectului individului n
societate.
c). Personalitateaeste defind ca un ansamblu unitagi integrat de Tnsgiri, procesesi
structuri psihofiziologicai psihosociale.
Cunogterea tipului de personalitate poate fi utilizatifmitoarele scopuri:

— pentru stabilirea unui criteriu de segmentare gpie

— pentru nelegerea contextului de luare a deciziei de ciranp;

- 1n poziionarea produsulyi manevrarea ptarilor psihologice;

- n adaptarea stilului de comunicare.
d). Stilul de viga reprezini modul de comportare a oamenilor in societate, tdkilse si
selectare a gamei lor de treby@nin raport cu idealurile lor. Aceastipologie se
fundamenteaipe structurarea consumului in opt sfere distincte:

« consum intelectual (frecventarea'teatrelor, muwesk.);



+ consum de refacere — bunuri care facilifg@&rreerea;

* locuina;

e amenajarea interiorului locugi (mobila, covoare, etc.);

e consum casnic, hranimbiacaminte;

e consum legat de obiceiuri familiale;

e consum datorat rejdor intre persoanele din afara familiei;
* consum de timp in economia securdar

~ %1

Recentele cercai (in Frana) au evidetiat ca “stilul de viga” al cumgiratorilor este

caracterizat de 3 elemente dehaz

1. interesul pentru achi@ respecti;

2. fidelitatea faa de punctul de vanzare;

3. modalitatea de curigare.

e). Atitudinile sunt reprezedtile de ansamblu, mai mult sau maitipucoerente, al
convingerilor, sentimentelayi predispoziilor de a a¢iona fai de serviciile sau produsele
oferite. Din punct de vedere psihogenetic, preaeatitudinilor a fost constatafin jurul
varstei de doi-trei angi se exprind prin selectivitatea regdor in raport cu persoanelg
obiectele din ambigh. La inceput, atitudinile se caracterizégzintr-o mobilitate situatiy,
neexistand o disociere intre gesturi, comportangewiispoziie psihic, intre componenta

interrd si cea extera.

Atitudinea cuprinde 3 componente:

1) Componenta cognitii- reflect ansamblul convingerilor individuale despre un obie

2) Componenta afeciv - priveste sentimentele, regile emaionale faa de obiectul

atitudinii;

3) Componenta deciziornala atitudinii. (comportamentalsau conatig) - exprimi tendina
de a agiona Tn ceea ce priye obiectul atitudinii, rasurali de obicei prin intefia de a-l

cumpira sau nu. (Prutianu, Munteanu et/al, 1998, p. 330)



4.1.3 Factorii sociali ai comportamentului consuoratiui

In aceasta categorie sunt cuprinfactori explicativi ai comportamentului
consumatorului care privesc raporturile acestuiaauponetii diferitelor grupuri sociale din
care fac parte: familia, clasele sociale, gruputéeefering.

A). Familia

In studiile de sociologie privitor la familie seefinit conceptul de ciclu de viaal
familiei pe parcursulauia se pot identifica zece tipuri distincte:
. tardr celibatar care nu mai locgte cu printii;

. familie tarra fara copii;

. familie aduld cu copii mai mici de 6 ani;
. familie adul4 cu copii peste 6 ani;

. familie Tn varst cu copii in Intr@nere;

. familie Tn varst fara copii in intreinere;

. capul familiei ing Tn activitate;

. capul familiei pensionas@mer);

© 00 N o o~ WDN PP

. varstnic singur n activitate;

10. varstnic singur pensionaoer).

B). Grupurile de referipi. Se caracterizeézrintr-un mecanism de atige sau de

respingere exercitat in mod direct sau indirecpesunui individ.

C). Clasele socialeuprind subdiviziuni relativ omogersede durai intr-o societate care este
ierarhic ordondtsi ai ciror membri au acelgavalori, interesgi comportamente.

Apartenera unui individ la o anumita clasocial poate fi exprimdi printr-un sistem

de indicatori cum ar fi: ocupia, venit, avere.
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4.2. Modelarea comportamentului consumatorului
4.2.1. Necesitatea studierii comportamentul conganiui

Consumatorul este o persodrsau un grup de persoane ce realizemnsumul final
al unui produs sau serviciu. Studiul comportamemtabnsumatorului reprezintpunctul de
plecare in majoritatea ceragtor de marketingsi ele trebuie % condu@ la o mai bua
diregionare a activittii firmei spre segmentele de giace prezint importana pentru firma
respectiv.

Comportamentul consumatorului reprezind totalitatea actelor decizionale realizate la
nivel individual sau de grup, legate direct dginbreasi utilizarea de bunurisi servicii, In
vederea satisfacerii nevoilor actuageviitoare, incluzand procesele decizionale careqad

si determini aceste actel3

Descrierea procesului de cuingre precum si explicarea, respectiv previzionarea
comportamentului cundpitorilor are ca punct de plecare analiza factomerinfluena prin

care se finalizedzagiunea de cumjrare.

4.2.2. Modele generale ale comportamentului consarabui

Un model general al comportamentului de carape reprezirit schematic modul prin
care agiunea combinata a variabilelor ce-lI definesc pe ritor (variabile endogena) a
variabilelor care definesc mediul (variabile exoglerse concretizeazintr-un anumit
comportament al acestuia. Printre cele mai cunesouidele de tip global, care servesc la
ilustrarea modului in care comportamentul consuro@io se Tndreagt spre decizia de
cumpirare, sunt cele concepute de Nicosia, AchearenglEmjackwell si Kollat, Sheth,
Boker

A. Modelul Nicosia )



Nicosia a utilizat ca b&aza modelului 8u un model tehnologic pe computer, #rjt in patru
zone sau campuri. Rezultatul din fiecare camp deuntrarea in campul uitor. Modelul
descrie un mesaj (de exemplu o recdgnmergand de la surs(firma produdtoare a

produsului) in direga unui eventual rezultat decizional realizat destonator.

Astfel, avem:

e campul 1 - Consumatorul este expus mesajului tremsia firma si recegionat de

catre acesta, rezultatul fiind dezvoltarea unei meoziii sau atitudini pentru produs.

Acest proces este delimitat in:
a) atribute ale activityii firmei, strategii de marketing folosite de fi#in
b) caracteristici ale mediulyinumirul produselosi marcilor concurente, nuamul si tipul
competitorilor, strategii de promovare a produsului
c) natura mesajului pronmymnal si capacitatea acestuiade a schimba atitudinea
consumatorului in
diregia cautati, capacitate care este determirge contextul mesajului, atributele mediului,

coninutul si repetabilitatea sa.

e campul 2 - Se ocupde procesul cercati si evaluirii relagiilor, instrumentelor de
marketing avand ca obiectiv “trezirea” motja individului.

a) consumatoruke afh intr-o stare de dezechilibrutfade produsul in caézi se angajediz
corstient sau incostient intr-o activitate de cercetagieevaluare a acestuia;
b) in activitatea de cercetarg evaluare,consumatorul determirposibilitatea de reducere a
dezechilibruluisi relevana sa;
c) din cercetarea si evaluarea pe care o realizeeansumatorii pot rezulta 3 sitgin

1.de oprire a activittii de cercetargi evaluare pentru produsul respectiv;

2. revizuirea criteriilor de decizig continuarea procesului de cercetare-evaluare;

3. formarea motivgei care st la baza cumyririi produsului.
» campul 3 - Posibila transformare a motigaintr-un act de achigonare (cumprare).

e campul 4 - Presupune @ fost realizdt cumgirareasi reprezert zona de stocarg

utilizare a produsului.
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In timpul perioadei de cercetage evaluare (campul 2), feele interioaresi exterioare sunt
diferentiate in termenii inputului informeonal adiional. Abordarea proptsreprezind un
model general prin care se afey structura necesacercetrii multiplelor influente la care
este supus cumpitorul in timpul procesului decizional de ackimnare a unui produs sau de

utilizare a unui serviciu.

Factorii de influema, conform modelului propus, pot fi grupastfel:
» factori de influem interni;

« factori de influea externi.

Factorii interni provin din structura psihologicunica a individuluisi cuprind cele 3
procese
fundamentale de cgtere, percege, invatare — motivdi la care se adadgcei doi factori de
exercitare a presiunii in cadrul procesului decialp personalitateg atitudinile individului
(consumatorului).

Factorii externi sunt fote ale mediului la care consumatorul este supusimzant
agiunea acestora fiind de cele mai multe ori comuiiceste fore cuprind: cultura, clasa

sociah, apartenega la grupsi agiunile firmei.

B). Modelul Engel, Kollat si Blackwell
Acest model are la bazd abordare secvégala a deciziei de cungpare delimitandu-se cinci
trepte ale procesului de achiei
1. Recunosaterea problemei
Cercetarea informalor
Evaluarea alternativelor

Alegerea. Decizia de curiigare

ok~ 0D

Rezultatele atunii de cumprare

Treapta 1 Problema alegerii poate fi activatin intermediul stimulilor provefgiidin diferite
surse cum sunt: mass - media, contactele conswmatou alte persoane, ofertén
Treapta 2 Cercetarea infortiilar incepe cand problema alegerii a fost idecéfi si

consumatorul considgca alternativele existente'trebuie evaluate.
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Treapta 3 Evaluarea alternativelor-consumatorflét & posesia inforntgei organizai in
mod corespurizor, ia Tn considerare toate posikifite care pot conduce la luarea unei
decizii.

Treapta 4 Presupune selenarea produsului din randul variantelor existente

Treapta 5 Dat rezultatul este cel dorit, consumatorul este @i si experiena sa in
achiztionarea de bunuri se imhiagste, contribuind la fundamentarea deciziei pentnoa

agiune de achizionare (cumprare)

CAP. IV MIXUL DE MARKETING

5.1. Definirea mixului de marketing

Mixul de marketing repreziit setul de instrumente pe care le utilizéaz

intreprinderea pentru at atinge obiectivele de marketing pe giginta.

5.2. Politica de produs
5.2.1. Principalele strategii de marketing in piokt de produs

Optiunile firmei privitoare la dimensiunile, structugadinamica gamei de produse pe
care le realizedizse reflect in strategia de produs
a) Strategia stabilirii gamei de produs;
b) Strategia restrangerii gamei de produse;
c) Strategia diversifigrii gamei de produs;

Strategia poate fi dezvoltape 3 diredi:

1. diversificarea vertical- prin craterea profunzimii gamei de produse;

2. diversificarea orizontal mirirea liniilor gamei de produse;
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3. diversificarea lateral- dezvoltarea gamei de produse in direzbnexe ale structurii de
baz.

d) Strategia diferenierii unui produs in cadrul gamei se urnireste detgarea acestuia in
cadrul structurii sortimentale, usimndu-se consolidarea poigi c&tigati de firmi pe piaa.
e) Strategia perfggondrii produselor - se urnareste Tmburitatirea periodid a parametrilor

calitativi si functionali ai produselor.

5.3. Politica de preg

Prewul reprezind un instrument important in stabilirea strategider marketing, el
constituind factorul prin care proditorul asigusi o adaptare rapida ofertei produselor in

raport cu cererea existérge piaa.

5.4. Politica de distribuie
5.4.1. Distribyia — definire, sfe# de cuprindere, ro}i fungii

Distributia cuprinde ansamblu actigilor ce se dedkoal in spaiu si timp, care
sepait incheierea proddiei de achizionarea bunului sau serviciului détie consumatorul
sau utilizatorul final.

Sfera de cuprindera distribdiei presupune:

* procese specifice, guiri fizice ale ndirfurilor - transport, manipulare, reqés

* operaii economice: cumgrari, aprovizioriri, livrari;

* existenga unor servicii amplasate lahgunctele de vanzare;

* aaiuni de studierai informare a clientelei;

* selectarea metodelor de vanzare, care facifitalEgereai achiziia produselor.

Rolul distribyiei rezida n:

» asigud valorificarea marfurilor si pune la indeméana consumatorilor bunugilserviciile de
care acglia au nevoie, indiferent de distaria care se édficentrele de prodtie;

» asigud reglarea produ®i si constituie o cale de echilibrare a raportuluitcéncerere

sioferta in diferite perioadsi zone;
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* influenteaz eficierta economig a activititii intreprinderilor (costul distribgiei poate atinge
chiar 60% din prepentru unele produse);

Fungiile distribusiei se concretizedzprin:

* transferarea succesgia dreptului de proprietate asupra produselor, iptermediul actelor
de vanzare — cumipare;

» deplasarea produselor care cuprinde: transpathdarea , congibnarea, ambalarea etc.
Rezolvarea aspectelor m@mate mai sus se realizaazprin intermediul canalelor de

distribuie si prin distribuia fizica a marfurilor sau logistica de marketing.

5.5. Politica de promovare
5.5.1. Definireasi rolul politicii de promovare

Politica promotionala inglobeaz ansamblul agunilor de informare, atragergi
pastrare a cliefilor poteniali si traditionali spre o anumitoferti, de stimulare a deciziei de
cumpirare prin trezirea interesulgii crearea convingeriiacoferta respectivle satisface la cel
mai inalt nivel anumite trebuje.

Urmatoarele actividti constituie esega rolului Tndeplinit de politica prom@mnak Tn perioada
contemporaii

* informarea.

e constientizarea,

 trezirea curiozititii;

* individualizarea produselor ;
e reamintirea;

» infrAngerea concurenei;

* Penetrarea pe o pig noua;

» modificarea preferintelor

* influentarea publicului.
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5.6. Strategii de promovare

Strategiile promponale pe care le poate folosi o fititse pot grupa ddpmai multe

criterii, Tn fungie de care pot fi formulate alternative strategipecifice.

a)In fungie de obiectivele uremite in desfisurarea activitiii promaionale, produditorii si /
sau distribuitorii au la bézlows alternative strategice
al)strategia de ,atragere”(,pull” strategy),
a2)strategia de ,impingere”
b) Dupd modul de degfurare in timp delimitam;
bl)strategia pe termen lung
b2) strategia pe termen mediu
b3) strategia pe termen scurt;
c) Dupa rolul activitagii promgionale, deosebim:
cl)strategia defensiy
c2) strategia ofensiy
d) Dupa gradul de adaptare la diferite g sau segmente de giaintalnim:
dl) strategia diferepald,
d2) strategia nediferefal g,
e) Dupa gradul de implicare a firmei in @cnile promgionale delimitim:
el)strategia implicrii exclusive
e2)strategia implicrii paryiale;

e3)strategia neimplidrii .
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CAP. VI
STUDIU DE CAZ- Lavazza

6.1 Aspecte generale less Italia Espresso Sistem

less Italia Esspreso System sub brandulldes Caffe a fost infinata Tn anul 2006
fiind a doua firnd de distribiie de pastille de cafea Lavazg@8LUE din Romania. Aceasta a
intrat pe pig Tn zona de vest a Romaniei, prin deschidereapumit de lucru in Tingdara.
In anul 2007 less Caffe a deschis cel deal doilempde lucru in zona de est a Romaniei In
lasi (less Igi Esspreso System). Firma Benefigiale un portofoliu foarte larg de produse
in care sunt incluse urmatoarele:
Gama Lavazza Blue
Espresso Dolce, Espresso Intenso, Espresso HEispoesso Decaffeinato, Cafea de Orz,
Ceai de maie, Ceai de Meat Ceai de Piersici, Ceai de Fructe deire, Ceai Negru

clasig Supa Consomme.

Espresso Dolce O cafea arabic100%, dulcei aromat, oktinuta din

J sortimente de cafea de calitate supetiaim Brazilia

si India

| Cafea 40% Arabica braziliani 60% Robusta asiatic

Espresso Ricco Cu O crend dend si persistertt si un gust de ciocolat

Espresso Decaffeinato Cafea 100% arahidadin Brazilia, decofeinizat
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O sup 100 % vegetalpentru a i satisface senfia de
Supi Consomme foame pe ntreg parcursul zilei

Gama Lavazza Point
Crema & Aroma, Aroma Point, Aroma Club, Espresmara, Cafea DekofeinizatOrzata,
Bevanda Bianca, Ciocolata, Cappuccino, Ceaiahedie, Ceai Verde, Ceai Montania, Ceai

Fructe de Bdure, Ceai de Piersici, Ceai M&nCeai Negru, Supa Knorr Consommeé.

Contine un amestec de 30% Robusta Asiatic
si 70% Arabica

Crema & Aroma

Amestec de cafea 100 % arabic cu gust plinsi

Aroma Club persistent, atent studiat pentru a olfine

maximum de calitate intr-o ceaca.
Cremozitatea acestui amestec repreziit
garantia unui eficace proces tehnologic de

prijire si macinare.

Espresso Tierra De o calitate elevai si un amestec de cafea

100% arabica, foarte aromata si dulce

Ceai Fructe de Bdure Un ceai dulcesi cu o intendi aroma de fructe

rosii, din gama Espresso Point

Supa Knorr Consomme |
% : |
el O supa vegetafi 100% Gama Espresso Point
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Toate aceste produse sunt disatribuite Tn prezentitie less Caffe o datcu darea spre
folosinta a unui apart de cafea (esspresor). Aparatulstghiiie Tn urma Tncheierii unui contract de
comodatsi tot o da Tn urma comariii unui minim de produse pe ldandin gama LAVAZZZA
POINT sau LAVAZZA BLUE.

In subcapitolul anterior a fost desérisitugia in care se aflbrand-ulless Caffe la

ora actual, poztia sa pe pit si caracteristicile companiei.

Scopul acestei prezantgenerale a podusului analizat este de a fulinizamaiile necesare
pentru a demara o cercetare de marketing céragta s rezolve o problem deciziorzal
Problema manageriaconss in: dad si introducé pe piaia aparatele Combi Snak,

sau nu.

Combi Snak

Aceste aparate adresadu — se in special consulmattin locurile publice, camand
produse #coritoare, Buturi calde (Lavazza), produse de tip snak.

less caffe distribuie produse Lavazza, iar efeeamui studiu cu privire la brand- ul
Lavazza repreziit un punct chiei in luarea deciziei la nvel manaedu privire la

introducerea pe pfaa automatelor Combi Snak.

Pentru a ne fi mai clar contextul in care neamafl consider necesardefinirea
termenuluicercetareastfel:

a) Cercetarea de marketing repreziotlegerea, inregistrarga analiza sistematica
datelor referitoare la aspect legate de marketidgubunurisi servicii (Comitetul de Definii
al Asociaiei Americane de Marketing);

b) Cercetarea de marketing cansh proiectarea, culegerea, analigaraportarea
sistemati@ a datelorsi informatiilor relevante pentru o anuniisitugie cu care se confrunt
firma. Tn aceste congli, odati ce am stabilit problema deciziotatrebuie & precizim scopul

si obiectivele cercétii pentru a delimita inférmgile de care avem nevoie pentru a realize



situgia, instrumentul de culegere a acestonmetoda de analiza datelor prelucrate. Scopul
cercetrii 1l reprezint impactul ce | - ar avea noul automat de cafeaalaps pig, Tn randul
consumatorilor.

Acestui scop i se subordonéamai multe obiective primare, care la randul last f
divizate in mai multe obiective secundare (pentputea fi mai gor atinse, monitorizatei

evaluate) astfel:
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Obiective primare

Obiective secundare

Studierea cererii deibituri calde pe pia

Tipuri de Kiuturi calde consummate

romaneast

Volumul, structurasi evoluia consumului

de huturi calde

Marcile preferate

Determinarea notorigfii brand-ului LAVAZZA,

n randul persoanelor cu venituri medii spre

utilizate de consumatori 1
de

bauturilor calde (cafea).

Criterii

procesul achige a diferitelor

ridicatesi cu nivel eductional ridicat

Notorietatea spontan

Notorietatea asistat

Segmentul de consumatori in ran

carora notorietarea produsului este n

mare

Jul

nai

de

elementelor distinctive fa de celelaltg

Rangul  mediu cungi@re a

produse concurente

Evaluarea imaginii pe care o au consumatori
potenialii consumatorii despre brand-ul
LAVAZZA

Masura Tn care imaginea LAVAZZA es
forma@i in randul consumatorilogi a

potentialilor consumatori

te

Natura imaginii (favorabdl -

nefavorabik)

Intensitatea imaginii LAVAZZA

Cunogterea obiceiurilor de achig si consum a
bauturilor calde LAVAZZA, in special.

Puncte de wunde sunt achiahate

bauturile calde (in special LAVAZZA)

Frecvema cumgirarilor

Cantitatea achigbnati

Pentru a otine informaiile necesare atingerii obietivelor produse, amurscla

cercetarea descriptivtransversdl simpk de tip chestionar. Am ales aceashategorie de

cercetare, Tntrucat obiectivele constau Tn desaiemor caracteristici ale unor fenomene de

marketing (cercetare descrigt)v 45



Cercetarea de tip transversal presupune culegefeanigiilor despre problema investigat
prin efectuarea cerceti o singui dat, pe un gantion de respond@noferind imaginea la un
moment dat a variabilelor studiate. Atributul sithptlesemneadizfaptul & se recurge la un
singur gantion, in cazul nostru acesta fiind format din t@0persoane din mediul urban, cu
venituri medii spre ridicatgi un nivel de eduagg ridicat. Realizarea acestei ce#cet s-a
bazat pe aplicarea unui chestiogaanaliza datelor ainute in urma acestei proceduri. In
esemi, chestionarul este un set format din Trirelproiectat pentru a genera datele necesare
atingerii obiectivelor unei cercet de marketing, fiind adesea o modalitate relgiiyin
costisitoare pentru a culege date de la un anumare de respondgn Administrarea
chestionarului s-a realizat direct d&tre proiectantul acestuia tuturor celor 100 de qeene
din esantionul stabilit in mod aleator.

Limitele acestei cercitti se regsesc n reprezentativitateaizoti a eantionului, fapt
datorat unor constrangeri legate de tgngesurse financiare. Punctul de plecare in careat
de marketing a fost formularea unor ipotezaei@rcvaliditate a fost confirmatsau infirmai

pe parcursul cercaii:

Ipoteza nr.1

Foarte ptine persoane cunosc brand-ul LAVAZZA

Ipoteza nr.2

Foarte ptine persoane consunbauturile calde LAVAZZA

Ipoteza nr.3

Majoritatea consumatorilor cafelei LAVAZZ prefeacest produs datagitnfluentei

exercitate de prieteni, cerc social

Chestionar

Buni ziua.
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Reprezerim firma distribuitoardess Caffesi realizim un studiu Tn privita kiuturilor calde.

Pentru & parerea dvs. conteazva rugim si ne acorda cateva minute pentru a néspunde

la urmitoarele Tntrefi.

Q1.

Q2.

Q3.

Q4.

Suntd consumator deduturi calde (cafea, ceai )?
1) Da; (trecdi la intrebarea Q2)
2) Nu; (se inchieie chestionarea)

3) NS/NR. (se inchieie chestionarea)

(Alegei varianta sau variantele car& caracterizea®)

Care din uritoarele tipuri de #uturi calde se regete Tn obiceiul dvs. de

consum?

1) Esspreso;

2) Cafea la filtru;
3) Ceai;

4) Ciocolat caldh.

In ce mediu/sittia consumg bauturi calde (cafea,ceai)?
1) La scoala/locul de muag
2) 1n oras (cu prietenii/partenerii);
3) Altele. Care?

4) NS/NR.
(Se pot alege mai multe variante)

Cel mai des curaati bauturi calde (cafea ceai) din:
1) Baruri/cafenele;

2) Locuri publice gcoli, gair, institutii);

3) Restaurante;

4) NSINR.
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Q5. Care este marca dvs. pretedst tiutiru calde (cafea, ceai)?
1) Segafedo;
2) Mario;
3) Lavazza;
4) llly;
5) lulius mind;
6) Don cafe;
7) Altele. Care?

8) NS/NR.
(Se pot alege mai multe variante)
Q6. Obgnuiti sa consumad bauturi calde (cafea, ceai):
1) Simplu;
2) In combinaie cu lapte;
3) NS/NR.

Q7. Pe bazaiwi criteriu alegg o anumiti marc de Kiuturi calde (Lavazza)?

Foarte Important| Neutru| Puin Foarte ptin
important important | important
Calitate
Gust
Tip
ambalaj
Preg

(Marcai cu X)

Q8. Aiauzit de marca deihturi calde Lavazza?
1) Da; (trecdi la intrebarea Q12)
2) Nu; (se incheie chestionarea)
3) NS/NR. (se incheie chestionarea)



Q9. Aiincercat Buturile calde Lavazza?
1) Da; (trecdi la intrebarea Q13)
2) Nu; (trecei la intrebarea Q22)

Q10.

Q11.

Q12.

3) NS/NR. (trecé la intrebarea Q22)

Céat de des consutinzafea, ?

1) De 2-3 pe zi;

2) O dat pe zi;

3) O datla?2 zile;

4) O dati pe @iptimari;
5) NS/NR

Care sunt logde in care consumalLavazza?

1) Acasi;

2) Restaurante;
3) Cluburi;

4) Baruri/cafenele;
5) La biroukcoak;

6) Institutii publice (spitale, gri)

7) NS/INR

Care din uratoarele sunt motivele pentru care constirbavazza?

Foarte

important

Important
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Neutru

Puin

important

Foarte ptin

important




Calitate

Gust

Prg

Prietenii/familia

consuni

Q13. Ce sutnsuntei dispus 8 cheltuii pentru o Butura calch (cafea, ceai)?
1) Sub 2 RON;
2) 2-5RON;
3) 5-7 RON;
4) Peste 7 RON;
5) NS/NR.

Q14. Credgca Lavazza este o cafea 100% arabica?
a) Da;
b) Posibil;
c) Nu;
d) NS/NR.

Q15. Cum considetiaraportul calitate-prein ceea ce priwe Lavazza?

Foarte Foarte

neconvenabi convenabil

(Margicu X))

Q16. Cum aaflat de existera auturilor calde Lavatzza?
1) Bannere;
2) Radio;
3) TV; 0




4) Reviste;
5) Prieteni;

6) Alte variante. Care?

7) NS/NR.

(Se pot alege mai multe variante)

Q17. Cel mai mult timp liber 1l petrgce
1) Citind ziare de actualitate;
2) Citind reviste;
3) Ascultand radio;
4) Urmarind programe TV;
5) NS/INR.

Q18. Obgnuiti sa va uitai la pauzele publicitare?
1) Da, deseori;
2) Da, uneori;
3) Nu;
4) NS/NR.

Q19. Ai urmarit vreun spot TV Lavazza?
1) Da;
2) Nu;
3) NS/NR

Q20. Numelai prenumele dvs.

Q21. Ultima forni de inatamant absolvg:1



1) Liceul;

2) Facultatea;
3) Masterul,
4) Doctoratul;
5) NS/NR.

Q22. Telefon de contact

Va mulumim pentru timpul acordat!

6.2. Analiza datelor
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nu Da

espresso % 45,8% 54,2%

Ciocolat
% 67,8% 32,2%

calda
Ceali % 54,2% 45,8%
Cafea filtru % 5,1% 94,9%
Nes % 57,6% 42,4%
Tabel.nr.1

Din tabelul de mai sus se poate observa comporttuhaansumatorilor de duturi
calde din Roménia de la ora actuaDupi cum se poate observa, datorfaptului &
respondefii au trecut prin intrebare filtru ce co#sin comportamentul de consum al
bauturilor caldesi s-au luat Tn considerare Tn special cei careragamportament pozitiv in
acest sens, reiese procentajul foarte mare de w@teti de cafea lafilru. La ora actadh
Roménia se obsefrw tendina de crgtere a procentului persoanelor care pretstfel de
bauturi in locul nesului, datottfaptului & nesul este considerat maiutkitor decéat cafeaua
la filtru. Se poate obsera preferina pentru espresso, comparativ cu consumul de cafea
. Prezind interes pentru studiul nostru acest procent de%4,de consumatori deatturi
calde espresso- care ne ifd piga in dezvoltare comparativ cuiddura cald nes care
detine un procent de 42,4% - pentri ge viitor acesta va genera o concuemult mai

acerh.

frecventa consum cafea
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| Procent
Frecvemi Procent/Procent Valic
cumulat
o de 2-3 ori pe z 400 33,3 35,1 35,1
Valori valide .
O dat pe zi
520 43,3 45,6 80,7
O dat la 2 zile 200 16,7 17,5 98,2
O dat pe 10 1,7 1,8 100,0
saptamara
1149 95,0 100,0
Total
Valori lipsa NS/NR 60 5,0
Total 1200 100,0
Tabel nr.2

In acest tabel se poate observa fre@etle consum a acestui tip déuturi,
observandu-se un obicei de a consuma de

2-3eori,purmat de consumul o date zi.
Practic, acest segment de tpi@ste foarte bine conturat de frecteemidicat de consum.

Dintre responden foarte puini au fost cei care au afirmat o frecyerioarte sdzuti pe

segementul de cafea
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in orag (cu R .
| B in locuri
consumatori prietenii/parte| la scoak/locul de )
. acad publice
_ cafea nerii) munci o
(gari, spitale
% % % % %
Nu 1,5% 34,4% 29,3% 65,9% 81,2%
Da 98,5% 65,6% 70,7% 34,1% 18,8%
Tabel nr.3

In ceea ce privge mediul in care se prefesi se consumednturile calde cafea, se

poate observa o distribe relativ echilibrat, fara difererte foarte mari intre locurile de

consum, ceea ce dendliversitatea situdor in care respondéin consund cafea. Cu toate

acestea, se poate afirma faptél acest tip de dutura este preferat in momentul in care
consumatorii se aflla scoak cu colegii (poate exista o influgndin partea acestora) sau la

locul de muna. Aceste informai sunt relevante pentru studiul nostru Tntrucae eealizat n

fungie de mediul in care respondieaonsuni cafea.in continuareasproximim numirul de

stimuli la care au fost sugiu

Bauturi calde - cafea * lascoala/locul de muna

la scoak/locul de

5 Total
munci
nu Da
Cafea Nu 20 40 60
Da 580 500 1080
Total 600 540 1140
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Se poate observai enai mult de juratate din respondginconsund bauturi calde,

cafea la locul de mutic Unul dintre motivele acestei congiatpoate fi faptul @ n

respectivul mediu consumatorii sunt sgipiearte mult la stimuli de promovare, iar intrarea

acestor in contact cu parteneri aoz obicei de consum akbturi cafea este accentuat poate

influenta obiceiul de consum. In prezent, un procent tlelstumare de respondgonsuni

cafea la locul de mutic ceea ce reprezihtun punct forte pentru pia cefelei , Tntrucat

tendirta romanilor de a lucra din ce Tn ce mai multe @eipeste in contiriucrestere.

Bauturi calde - cafea * n ora (cu prietenii/partenerii)

in org (cu
_ B B Total
prietenii/partenerii)
nu Da
Cafea Nu 20 40 60
Da 320 760 1080
Total 340 800 1140
Tabel nr.5
Bauturi calde - cafea * acad
acad
Total
nu da
Nu 60 0 60
Cafea
Da 840 240 1080
Total 900 240 1140
Tabel nr.6
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De aceadt dati se poate constata influancercului social din care face parte
consumatorul, chiar da@cesta nu se considanflueniat de prieteni sau de familg chiar
dac nu realizeaz sau nu acceptacest lucru. Un procent destul de mare dintrpareden
consuni cafea in org procent ce poate fi pus pe seama unuidmumai mare de stimuli la
care sunt supticonsumatorisi non-consumatorii, in compgra cu celelalte medii.

In general, consumatorii care aispuns negativ in lgitura cu consumul de cafea in
oras cu prietenii, au afirmatacobisnuiesc & consume cafea acaducru ce ar puteaissi
gaseasg explicgia Tn faptul @ acele persoane care sunt mairpsocialesi care nu petrec
foarte mult timp Tn oracu prietenii sunt mai pim influenati de dctre prieteni in compatie
cu cealat categorie de consumatori, cei sociabili.

Per total se poate observa faptalprocentul de persoane care praéfeonsumul la
domiciliu este relativ sizut, ceea ce inseathni aceast piata se confrurit cu consumatori ce

au un stil de vig activ, sunt dinamigi petrec destul de pin timp acas.

Bauturi calde - cafea * in locuri publice (giri, spitale)

n locuri publice
(gari, spitale) Total
nu da
Nu 60 0 60
Cafea
Da 680 400 1080
Total 740 400 1140

Tabel nr.7

in ceea ce pivge consumul de cafea in locurile publice, se pbatgserva un procent
nu foarte ridicat dar nici foarte &ut. Acest fapt poate fi explicat fie prin naml scizut de
persoane ce petrec mai mult timp in astfel de logam prin preferigh pentru alte tipuri de
bauturi. De cele mai multe ori, in aceste medii ifivau sunt stimuld ntr-o misura foarte
mare sau nu au posibilitatea de a carastfel de #uturi Tntr-un timp &t mai scurt, fapt ce
poate fii datoragi neexisterei automatelor de cafea in acea&okcesta poate fi un alt motiv
pentru acest procentaatsi reprezin un punct de plecare.
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locuri de achizitionare a hiuturi calde (cafea)

Baruri/ca Locuri publice
Restaurante o
fenele (scoli, qair)
% % %
Nu | 47,5% 54,2% 77,8%
Da | 52,5% 45,8% 22,2%

Tabel nr.8

Analizand preferitele consumatorilor in ceea ce psiteelocul de achizie al produselor in
discuie, se obsegy din raspunsurile chestiogifor ca mai mult de juratate dintre acgia
prefed si cumpere cafea din barusi cafenele, pe locul doi ca prefeginsituandu-se
restaurantele. Acest rezultat a fost intr-o oarecdisuri asteptat, deoarece mediile in care
acetia prefes si consume #uturi calde (cafea) sunt in grau prietenii. in ceea ce priste
achiziionarea de #&uturi calde in locurile publice &g, spitale, instittii) putem spune & nu
reprezini cea mai fericit situgie, avand in vedere obiceiurile de consum de cafea

consumatorilor.

concurena
consumatori _ lulius
Segafedq Mario [y Lavazza _ Don cafe
_cafea mind
% % % % % % %
Nu 1,7% 83,1% | 72,9% | 62,7% | 50,8% | 57,6% | 100,0%
Da 98,3% 16,9% | 27,1% | 37,3% | 49,2% | 42,4%

Tabel nr.9
In ceea ce priwte preferina fai de niircile de cafea din Romania, se poate observa
ca Lavazza se bucairde succes printre responderiiind pe locul | cu 49, procente, dap
afladu — se lllyi lulius mind. Fai de Lavazza nu se disteaz foarte mult de locul llgi,
dupa cum reiese din tabel, nici lulius mind nu sesgte la distati foarte mare de locul
fruntas. Trebuie avut in vedere profilul respondkm, intrucat gantionul este format din
persoane care au un anumit statut social, verieiria medii spre ridicatgi un nivel de

educaie ridicat.
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Preferinte consum

consum simply consum in combing cu lapte

% %
Nu 96,6% 16,9%
Da 3,4% 83,1%

Tabel nr.10

Din rezultatul olgnut Tn urma acestei analize se poate observalfepeste preferatcafeaua
n combingie cu lapte. Acest fapt datorandu-se obiceiulucdesum al consumatorilgr tot
o dat faptului G marea majoritate considecafeaua o &utura care le poateadina gnatatii,
iar consumdt impreurd cu lapte aceasta devine maitipudiuniatoare si are un gust mai

placut..

6.3. Concluzii studiu

In urma analizei datelor ce au fost preluate priarmediul apligrii chestionaruluisi
prelucrate statistic, se poate observa un consoartef ridicat de cafea in randul
consumatorilor.

In primul tabel analiza, avand in vedere compoeatul consumatorilor deabturi
calde, s-a putut observa o tendide continé dezvoltare a piei cafelei, datorit faptului &
la ora actudl foarte mufi dintre consumatorsi — au format un obicei privind consumul de
cafea, avand n vedere faptél aceasta este considarat fiind o tutura energizarit, dar in
acelgi timp o lutura nu tocmai indicdt din punct de vedere medical. Aceatndina este
suginuta de o frecvetd ridicata de consum adwiturilor calde si de diversitatea locurilor unde
sunt consumate.

Analizand preferitele consumatorilor privind tipurile deadturi calde se poate
observa & pe locul | se gseste kiutura cald (cafeaua la filtru) cu un procent de 94,9%,
urmat de kiutura cald espresso cu un procent de 54,2%. Acest rezultatepd datorat

faptului ci marea majoritate a consumatorilor nu cunosc fdare tutura cald espresso.
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Dar comparativ cu cafeaua nes se poate observaeferipa pentru espressg o
tendini de crgtere a procentului persoanelor care peefafeaua espresso. Pe larageste
aspecte s — a punctat locurile ocupate aee cceaisi ciocolata cald, care nu se aflau la

foarte mare distaa de cafeaua espresso.

in cea de-a doua parte s-a studiat comportameangdumatorilor in privita cafelei
espressosi preferinele acestora legate de anumite elemente specifiéelec espresso

Lavazza.

Astfel, Lavazza s-a dovedit a fi pe locul | in gnéftele consumatorilor deahturi
calde (cafea),cu un preocent de 49,2% fiind lidelelpiaia. De altfel, trebuie meionati
diferenta mica de procente dintre utttoarele doa locuri pe pig, ceea ce Inseamti in
viitorul apropiat situgia intre cele dauconcurente ar putea se inverseze.

In cea de — a treia parte s — a studiat medichfa se preférsi se consumedniturile
calde cafea, se poate observa o distiebrelativ echilibrat, fara difererte foarte mari intre
locurile de consum, ceea ce dendiversitatea situgor in care respondg¢inconsuni cafea.
Cu toate acestea, se poate afirma faptudaest tip de dutura este preferat in momentul n
care consumatorii se afla scoak cu colegii (poate exista o influgindin partea acestora) sau
la locul de mun&. Aceste informai sunt relevante pentru studiul nostru intrucde esalizat
n funaie de mediul n care respondioonsuni cafea.

In ceea ce privge consumul de cafea Igcoali/locul de mung s —a constatat
influenta cercului social din care face parte consumatciufr dad acesta nu se consider
influentat de prieteni sau de familechiar dad nu realizeaz sau nu acceptacest lucru.

In general, consumatorii care aispuns negativ in léigura cu consumul de cafea in
oras cu prietenii, au afirmatacobisnuiesc & consume cafea acaducru ce ar puteaissi
gaseass explicaia in faptul @ acele persoane care sunt mairpgocialesi care nu petrec
foarte mult timp in orgacu prietenii sunt mai pin influenati de ctre prieteni in compatie
cu cealat categorie de consumatori, cei sociabili. Per tal poate observa faptuh c
procentul de persoane care prefeonsumul la domiciliu este relativaaut, ceea ce inseatnn
ca aceast piaa se confrurit cu consumatori ce au un stil de gigiactiv, sunt dinamicki

petrec destul de pim timp acas.
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in ceea ce privge consumatorii care prefeconsumul de cafea in greeprezini un
procent destul de mare dintre responideonsuni cafea n org procent ce poate fi pus pe
seama unui nuéimn mai mare de stimuli la care sunt sgiptonsumatorisi non-consumatorii,
n comparge cu celelalte medii. lar cele maitpupreferate medii de consum a cafelei sunt
institutiile publice gen spitaleagi.

Analizand preferitele consumatorilor in ceea ce pste locul de achizie al
produselor in disaie, se obset din raspunsurile chestiomidor ca mai mult de junitate
dintre acetia prefea sa cumpere cafea din barugi cafenele, pe locul doi ca prefegin

situandu-se restaurantele.

In ceea ce privge modalitatea de consum a cafelei dgecconsumatori in ceea ce
priveste consumul de cafea simpdau cu lapte, marea majoritate dintre respotgeafeia
consumul de cafea Tn combiigacu lapte.

Acest obicei de consum s — a format cu timpuldtirinta de a consuma in continuare
cafeasi de acei consumatoréora cafeaua le produce un anumit disconfort.

In urma analizei efectuate putem concluziona faptul ora actual in Romiinia se
consuni foarte des cafeg in cantititi destul de mari, iar Lavazza este o cafea curn#$ou
randul consumatorilor din clasa de mijloc spre tinBealtfel putem preconiza o contihu
crestere a consumului de cafea intrucat tetedromanilor de a lucra din ce in ce mai multe

ore pe zi este in contiagrestere.
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