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INTRODUCERE

Traim intr-0 societate consumerista aflatd intr-0 permanenta dezvoltare. Lumea din
jurul nostru evolueaza cu 0 viteza considerabild si cunoaste 0 tehnologizare cu care greu se
poate tine pasul. ”Exist deci cumpar, cumpar deci exist” se pare ca a devenit deviza omului
modern. Prin urmare, societatea de consum presupune o tot mai mare circulatie a produselor
noi pe piata, cu o viteza tot mai mare si cu un ciclu de viata din ce in ce mai scurt. Acest lucru
inseamna ca fiecare dintre noi foloseste tot mai multe produse, pe perioade tot mai scurte, cu
o frecventa tot mai mare. Mai mult, ar trebui sa fim cu totii interesati de modul in care luam
decizile legate de achizitionarea produselor noi de pe piatd, din simplul motiv ca suntem cu
totii consumatori. Accelerarea tehnologiei a condus la reducerea ciclului de viatd a unui
produs determinand aparitia unor noi generatii de produse. In fiecare an, producitorii introduc
pe piatd noi versiuni de telefoane mobile, camere digitale si calculatoare personale. Mai
frecvent decat in trecut, consumatorii trebuie sa faca fatd dilemei de a alege intre pastrarea
produselor existente sau imbunatatirea acestora.

Procesul de adoptare a produselor noi este un fenomen complex si de actualitate,
deoarece activitatea de achizitie a produselor o desfasuram pe tot parcursul vietii, ceea ce ne
influenteaza atat modul de gandire, starea de spirit, cat si modul in care ne petrecem timpul.

In literatura de specialitate, printre cele mai importante scrieri cu privire la procesul de
adoptare a produselor noi apar in cartea lui Rogers (1995) "Diffusion of Innovations” (Sahin,
2006). In general, Rogers a vizut adoptarea ca fiind procesul prin care o inovatie este
comunicatd prin anumite canale, de-a lungul timpului, intre membrii unui sistem social.
Rogers a ajuns la concluzia ca vanzarile de produse noi sunt la inceput lente, apoi cresc intr-
un ritm rapid si cu timpul scad. El sustine ca adoptantii timpuri selecteazd mai intdi un produs
nou sau o tehnologie, urmati de majoritatea, pand ce tehnologia sau produsul nou devin
comune.Viteza de adoptare a unui produs nou in conceptia acestuia pare a fi o functie care
depinde de mai multi factori cum ar fi: avantajul relativ, compatibilitatea, complexitatea,
observabilitatea (divizibilitatea) si comunicabilitatea.

Lansarea de servicii si produse noi pe piatd reprezintd o importanta sursd de crestere a
profiturilor unei firme. Asigurarea succesului introducerii pe piata a produselor noi este 0
preocupare importanti a programului de marketing. In acest sens, exista doua abordari in ceea
ce priveste patrunderea pe piatd a unui produs nou. Prima se refera la modul in care un produs

nou sau o idee sunt raspandite pe piatd, purtand numele de “difuziune”. Cea de-a doua



abordare se refera la adoptarea sau la procesul decizional care determind consumatorul sa
accepte sau sa refuze un produs nou sau o idee.

Practica de marketing priveste patrunderea pe piata a inovatiilor luand in considerare
doud niveluri distincte: la nivel macroeconomic si la nivel microeconomic. La nivel
macroeconomic interesul vizeaza faptul ca resursele importante alocate fabricarii de produse
noi sunt irosite in cazul in care consumatorii nu accepta noile produse. Ele nu sunt acceptate
deoarece acestea fie sunt inferioare produselor existente, fie strategiile de marketing aferente
au fost ineficiente.

In ceea ce priveste nivelul microeconomic, studiile (Rogers, 2003) care s-au axat pe
patrunderea pe piatd a inovatilor subliniaza faptul ca firmele trebuie sa influenteze acceptarea
de produse noi astfel incat acestea sa supravietuiascd pe piata si sa fie profitabile. Cele doua
concepte, “difuzare” si “adoptare” sunt legate de cele doud nivele: microeconomic si
macroeconomic. Difuzarea este un concept macroeconomic si se refera la modul in care o
inovatie este raspanditd pe piatd prin intermediul comunicarii (mass media, asistentii de
vanzari, liderii de opinie sau alti membrii a unui segment de piatd) Intr-o anumitd perioada.
Adoptarea este un concept microeconomic si se refera la etapele prin care trec consumatorii
inainte de a accepta noile produse.

Literatura de specialitate cu privire la adoptarea unei inovatii cuprinde doua directii de
cercetare. Prima, cea dominanta si traditionala, se referd la modul in care are loc procesul de
adoptare in functie de caracteristicile produselor (Zaltman et al., 1973; Mahajan et al, 2000),
caracteristicile specifice ale consumatorilor (Bass, 1969) si riscurile percepute de acestia
(Ostlund, 1974). Cea de-a doua directie de cercetare se axeaza pe rezistenta consumatorilor
fata de o inovatie (Gatignon, Robertson, 1991).

Necesitatea si implicit motivatia alegerii temei este sugeratd de mai multe aspecte:

e interesul manifestat de literatura de specialitate in ceea ce priveste modul in
care consumatorul adopta produsele noi de pe piata;

e lipsa unor preocupari de cercetare privind stilurile de luare a deciziilor de catre
consumatori in contextul consumatorului roman. La nivel international existd diverse studii
care dezbat aceastd tematica in tari precum: SUA (Lysonski et al., 1996), India (Canabal,
2002; Patel, 2008), China (Fan et al., 1997), Germania (Walsh et al., 2001; Walsh si Vincent,
2001), Iran (Hanzaee si Aghasibeig, 2008), Macedonia (Ani¢ et al., 2010), Republica Ceha
(Wanninayake Bandara, 2014);

e tendinta consumatorului de a adopta majoritatea produselor noi care apar pe

piata;



e impactul semnificativ al cunostintelor, credintelor si atitudinilor asupra
comportamentului de adoptare a produselor noi de catre consumatori.

Plecand de la ideea ca in Romania nu s-a realizat nici o cercetare care sa prezinte
modul in care consumatorul adoptd produsele noi din perspectiva legéturilor existente intre
factorii cunostinte, credinte, atitudini si stil decizional al consumatorului, prin cercetarea de
fatd se doreste a se aduce o contributie importanta literaturii de specialitate.

Lucrarea de fata 1si propune, printr-o evaluare critica a literaturii de specialitate si prin
implementarea unui studiu specific, sa cerceteze procesul de adoptare a produselor noi de
catre consumatori. Scopului enuntat ii corespund mai multe obiective. Primul nostru obiectiv
este acela de a analiza procesul de adoptare a produselor noi de catre consumatori din prisma
urmatorilor factori: cunostinte, credinte, atitudini si stil decizional. Al doilea obiectiv il
reprezinta identificarea relatiei existente intre diferitele constructe ale modelului de cercetare
propus.

Aceste obiective generale determind o serie de obiective secundare precum:

- identificarea modului in care cunostintele despre produs, utilizare si cumparare
influenteaza adoptarea unui produs nou in contextul consumatorilor din Romaénia;

- determinarea modului in care credintele consumatorului roman influenteaza
atitudinea acestuia in adoptarea unui produs nou;

- determinarea influentei atitudinilor in procesul de adoptare a unui produs nou;

- analizarea principalelor stiluri de luare a deciziilor de cumparare de catre
consumatori romanti.

In ceea ce priveste structura lucrarii de fati, aceasta este alcatuita din doud parti, prima
cuprinzand doua capitole teoretice, menite sd evidentieze aspectele importante aferente temei
studiate, iar cea de-a doua cuprinde tot doud capitole care se concentreaza pe detalierea
metodologiei cercetarii, pe analiza datelor si pe interpretarea rezultatelor, respectiv
sintetizarea concluziilor desprinse si, in final, scoate in evidenta principalele directii viitoare
de cercetare.

Primul capitol prezintd in mod sistematic abordari conceptuale privind conceptul de
produs nou si procesul difuzarii si adoptarii lui, sunt prezentate principalele tipuri de inovatii
si modelele de difuzie a acestora. Totodata in cadrul capitolului este detaliat procesul de
inovare-decizie si procesul de adoptare, precum si principalele categorii de adoptanti care se
intalnesc in procesul de adoptare a produselor noi.

Al doilea capitol, prezintd o recenzie a literaturii de specialitate care abordeaza

tematica comportamentului consumatorului in contextul adoptérii produselor noi. Mai exact,
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sunt luate in considerare cunostintele, credintele, atitudinile si stilurile consumatorului in
luarea deciziei de cumparare a produselor noi.

Capitolul trei are menirea de a prezenta abordarea metodologicd consideratd a fi
adecvata prezentei cercetari. Acest capitol scoate In evidenta scopul, obiectivele, modelul
conceptual propus, ipotezele, metoda de cercetare si instrumentul de cercetare utilizat in
cadrul studiului.

Capitolul patru detaliaza rezultatele cercetarii intreprinse. O prima etapad in analiza
rezultatelor cercetarii este reprezentata de pregatirea datelor pentru analiza, In timp ce etapa a
doua constd 1n analiza descriptiva a datelor. Dupd analiza tuturor informatiilor obtinute in
cadrul cercetarii, S-a trecut la verificarea efectiva a ipotezelor formulate pentru cercetarea de
fata.

In partea finala a lucririi sunt prezentate concluziile studiului. In cadrul acestuia sunt
elaborate o serie de concluzii referitoare la rezultatele obtinute, sunt descrise implicatiile la
nivel teoretic si managerial ale cercetarii intreprinse si sunt identificate principalele limite ale
studiului si posibilele directii viitoare de cercetare in domeniu.

O datd cu finalizarea acestei etape din viata mea, doresc sd-mi exprim toatd
recunostinta celor care m-au Indrumat si mi-au acordat suportul pe parcursul realizarii acestei
lucrari de doctorat. In primul rand, doresc si aduc multumiri indrumitorului meu stiintific —
domnului Prof. dr. lIoan Pldias pentru permanenta sa indrumare, sprijinire si incurajare de-a
lungul perioadei de pregatire a doctoratului si de elaborare a tezei.

De asemenea, doresc sd imi exprim gratitudinea fatd de membrii comisiei de
indrumare, pentru sprijinul si sfaturile pertinente pe care mi le-au sugerat pe toatd perioada de
pregitire a tezei de doctorat. In acelasi context, manifest recunostinta si multumiri domnilor
referenti pentru disponibilitatea dumnealor de a parcurge lucrarea de fatd si a aduce aprecieri
acesteia.

Nu in ultimul rand, doresc sd multumesc familiei pentru sprijinul si intelegerea oferite
pe toatd perioada derularii studiilor doctorale, pentru cd au avut incredere in mine si mi-au

fost alaturi.
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SINTEZA CAPITOLUL |
PRODUSUL NOU SI PROCESUL ADOPTARII SI DIFUZARII LUI

In cadrul acestui capitol sunt prezentate in linii mari cele mai importante aspecte
teoretice cu privire atat la conceptul de produs nou, cat si la procesul adoptarii si difuzarii
acestuia.

Conceptul de produs nou are o acceptiune foarte larga. Potrivit lui Malcomete (1979),
un produs nou este un produs care, prin caracteristicile sale, se deosebeste de produsele aflate
pe piatd. Un produs nou satisface o nevoie noud a consumatorului sau nevoi deja existente,
dar intr-un mod nou.Tipurile de produse noi pot constitui: (1) imbunatatiri si revizuiri ale
produselor existente, (2) extinderi ale liniilor de produse existente deja in desfacere, (3)
produse noi pentru firmad sau noi linii de produse, (4) repozitiondri de produse: produse
existente, adaptate pentru noi utilizari sau aplicatii si (5) produse complet noi: produse noi pe
plan mondial, inovative (Rogers, 2003).

Explorarea cadrului privind acceptarea produselor noi de cétre consumator, este
cunoscut in cercetare sub numele de ,,difuzia inovatiei”. Literatura de marketing a cercetat
intens procesul de difuzie (inteles ca raspandire a tendintelor, ideilor si comportamentelor noi
si a inovatiilor) si adoptarea noilor produse si servicii (Bass, 1969; Gatignon si Robertson,
1985; Mahajan, Muller si Bass, 1990;Van den Bulte si Lilien, 2001; Van den Bulte si Joshi,
2007), precum si rolul comunicarii din ’gura n gura” sau al marketingului viral (Godes si
Mayzlin 2004, 2008).

Teoria difuzarii inovatiei a inceput sa fie dezvoltatd in decada anilor 1950. Aceasta
teorie a fost aplicata la subiecte foarte diferite: inovatii ale fermierilor, practici de planificare
familial, tehnologie medicald, inovarea politicilor etc. In ceea ce priveste procesul de difuzie,
acesta se refera la modul in care sunt raspandite inovatiile, precum si la modul in care acestea
sunt asimilate in cadrul unei piete. Mai precis, difuzia este procesul prin care acceptarea unei
inovatii (un produs nou, un serviciu nou, o idee noud sau noi practici) se raspandeste prin
comunicare (mass-media, agentii de vanzari sau conversatii informale) la membrii unui sistem
social (o piata tintd) pe o perioadd de timp. Mai mult, procesul de difuzie este alcétuit din
patru elemente de baza: (1) inovatia, (2) canale de comunicare, (3) sistemul social, si (4)
timpul (Rogers, 1962).

In continuare, au fost identificate o serie de definitii ale tipurilor de inovare care au
condus la ambiguitate n ceea ce priveste modul in care termenii “inovatie” si “inovare” sunt

operationalizati si utilizati 1n literatura privind dezvoltarea produsului nou (Garcia si
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Calantone, 2002). O perspectiva timpurie cu privire la relatia dintre inventie si inovatie se
bazeaza pe punctul de vedere al lui Joseph Schumpeter (1939). Acesta considera inventia ca
simplu “act a creativitatii individuale, cu putind importantd pentru analiza economica”.
Totusi, este important sa elucidam faptul cd o inventie nu devine o inovatie pana cand aceasta
nu este procesatd prin productie si activitdti de marketing iar apoi este difuzatd pe piata
(Layton, 1977; Freeman,1991; Smith si Barfield, 1996).

Pe langd definirea conceptului de inovatie, capitolul cuprinde si o sintezd a
principalelor tipuri de inovatii precum: inovatii “arhitecturale” (de fond), inovatii de nisa
comerciala”, inovatii “regulate” (curente), inovatii “revolutionare” (de rupturd), inovatii
tehnice, inovatii administrative, inovatii ale produsului, inovatii radicale, inovatii
incrementale, inovatii de marketing, inovatii de proces, inovatii organizationale, inovatii de
paradigma. Mai mult, capitolul prezintd si principalele modele de difuzie a inovatiilor cu
aplicare in literatura de specialitate.

In ultima parte a acestui capitol, sunt descrise procesul de inovare-decizie si procesul
de adoptare cu principalele sale categorii de adoptanti. Procesul de inovare-decizie este
procesul prin care o persoana (sau o altd unitate de luare a deciziilor) trece de la acumularea
initiala de cunostinte despre o inovatie, la formarea unei atitudini fata de inovatie, la luarea
unei decizii cu privire la adoptarea sau respingerea inovatiei, la punerea in aplicare a noi idei
si confirmarea acestei decizii. Acest proces consta dintr-o serie de alegeri si actiuni de-a
lungul timpului, prin care un individ sau un sistem evalueazd o idee noud si decide daca
include sau nu inovarea in practicd (Rogers, 2003). Potrivit lui Rogers(1995), adoptarea
produselor va fi posibila daca aceasta va avea majoritatea urmatoarelor atribute: (1) avantajul
relativ, (2) compatibilitatea, (3) complexitatea, (4) divizibilitatea si (5) comunicabilitatea
(observabilitatea). Mai mult, Rogers(2003) realizeaza o schema de clasificare a adoptatorilor
de inovatii in cinci categorii: (1) inovatori, (2) adoptanti timpurii, (3) majoritatea timpurie, (4)

majoritatea tarzie si (5) adoptanti lenti (retrograzi).
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SINTEZA CAPITOLUL II
CONSUMATORUL IN CONTEXTUL ADOPTARII PRODUSELOR NOI

Cel de-al doilea capitol al acestei lucrri este centrat in jurul conceptelor de cunostinte,
credinte, atitudini si stil decizional al ludrii deciziilor de catre consumatori. Un prim pas in
delimitarea conceptuald a acestuia este reprezentat de definirea conceptului de cunostinte si
continutul acestora.

Termenul ,,cunoastere/cunostinte” este extrem de folosit, existind multe definitii ale
acestuia cu radacini si In contexte diferite. Acest concept este reflectat de o multitudine de
termeni care denumesc un exemplu sau un proces din sfera cunostintelor: abilitate,
competentd, capacitate, convingere, descoperire, estimare, dovada, experientd, explicatie,
constatare, indiciu, idee, inteligentd, interpretare, intuitie, inventie, talent, observare, opinie,
eficacitate, sens, traditie, intelegere, intelepciune (Leana, 1985; Weick, 1995; Grant, 1996;
Alba si Hutchinson, 2000; Stankosky si Vandergriff, 2010). Astfel, cunostintele pot fi definite
in diverse moduri, precum “informatia stocatd in memorie” (Pldias, 2010, p. 46) sau
“submultimea tuturor informatiilor memorate care sunt relevante pentru cumpararea si
consumarea produselor” (Di Virgilio si Di Pietro 2014, p. 254).

In ceea ce priveste continutul cunostintelor, psihologul Anderson (1983) a sugerat ci
existd doua tipuri de cunostinte de baza:

e Cunostinte declarative: care implica fapte subiective ce sunt stiute.

e Cunostinte procedurale: care se refera la intelegerea modului in care aceste fapte pot fi
folosite.

Mai mult, aceste cunostinte ale consumatorului pot fi examinate luand in considerare trei
domenii generale (Plaias, 2010), si anume:

o Cunogstintele despre produs: reprezintd un conglomerat de mai multe tipuri de
informatii;

o Cunogstintele despre cumparare: cuprind cantitdti diferite de informatii detinute de
catre consumator, reprezentand punctul de plecare in cautarea produselor;

o Cunostintele de folosire: cuprind informatia disponibild In memorie despre modul in
care un produs poate fi folosit si ceea ce este necesar a fi stiut pentru a folosi de fapt produsul.

In continuare, au fost definite credintele si factorii generali care le influenteazi.
Credintele sunt definite fiind ca o asociere a unui obiect cu o anumita calitate (Fishbein si

Ajzen, 1975).Credintele sunt considerate a fi formate pe baza cunostintelor (Peter si Olson,
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1994) si reflectd interpretarea si evaluarea consumatorilor in ceea ce priveste un magazin, un
produs sau o marca (Schiffman si Kanuk, 1994). Se pare ca aceste credinte sunt influentate
de factori precum: (1) informatiile despre produs;(2) bucuria; (3) rolul social si imaginea;(4)
importanta pentru economie;(5) materialismul;(6) falsitatea si (7) indicele de coruptie (Pollay
si Mittal, 1993).

Pe langa cunostinte si credinte, acest capitol prezintd si conceptul de atitudine a
consumatorului in luarea deciziei de cumparare. Cuvantul “atitudine” este folosit cu usurinta
in conversatiile zilnice, dar putini sunt cu adevarat capabili sd-1 defineasca. Totusi, pentru
acest termen nu existd o definifie exacta si de comun acord acceptata de catre psihologii
sociali. Prin urmare, academicienii si cercetatorii au dat definitii diferite pentru acest termen,
printre care: “atitudinea se referd la pregatirea indivizilor cu privire la experientele si
influentele lor in adoptarea de obiecte” (Allport, 1935, p. 156), ”o dispozitie prin care se
reactioneza favorabil sau nefavorabil fatd de un obiect, o persoand, o institutiec sau un
eveniment” (Ajzen, 2005, p. 59),”atitudinile se invatd prin experientele trecute si reprezinta o
legatura intre ganduri si comportament” (Fill, 2006, p. 62), “evaluarea pe termen lung a
persoanelor, lucrurilor, reclamelor sau orice altceva” (Ghorban, 2012, p. 244).

In formarea atitudinilor sunt luati in considerare multi factori externi si interni care
modeleaza si creeaza atitudinile fatd de un obiect. Astfel, principala modalitate de formare a
atitudinilor fatd de produse si servicii o reprezintd observarea propriilor comportamente sau,
altfel spus, experienta directd.Un alt factor extrem de important in formarea atitudinilor 1l
reprezintd familia si grupurile de referinta. Potrivit lui Bratucu si Dima (2002) formarea
atitudinilor este un proces complex care cuprinde doua serii de factori: factori individuali
(varsta, sexul, inteligenta, stabilitatea si instabilitatea emotiva, dispozitiile conative) si factori
sociali (familia, scoala, organizatiile sociale si culturale, politice, conditiile economice). Alti
factori importanti in formarea atitudinilor sunt mijloacele de comunicare in masd (ziare,
reviste, televiziune, internet) si personalitatea consumatorului.

in literatura de specialitate (Plaias, 1997; Schiffman, Kanuk, 2004; Dobre, 2005;
Solomon, 2009) atitudinea este o variabila multidimensionala alcatuitd din trei componente:

e componenti cognitiva (a invdta) reflecta parerea si cunostintele unei persoane legate
de un produs sau calitatile acestuia;

e componenta afectiva (a simti) se refera la sentimentele sau trdirile unei persoane fata
de un produs fie el bun, rau, placut sau neplacut;

e componenta comportamentali sau conativa (a face) se referd la tendintele sau

intentiile unei persoane de a actiona intr-un anumit fel.
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In ultima parte a acestui capitol au fost evidentiate stilurile de luare a deciziilor de
catre consumatori. Stilul de luare a deciziilor de cétre consumator a fost definit ca fiind un
model mental, 0 orientare cognitiva fatd de cumparatori si cumparare, care domina in mod
constant alegerile consumatorului.[...] aceste trasaturi sunt nelipsite, previzibile, forte motrice
centrate pe luarea deciziilor” (Sproles, 1985, p. 79). Potrivit lui Sproles si Kendall (1986),
aceste stiluri de luare a deciziilor pot fi impartite in trei mari abordari: (1) abordarea
psihografica sau stil de viata; (2) abordarea tipologiei consumatorului si (3) abordarea
caracteristicilor consumatorului. Marea majoritate a studiilor au utilizat Inventarul Stilului
Consumatorului (CSI) introdus de Sproles si Kendall in 1986 ca un instrument comun pentru
evaluarea stilurilor de luare a deciziilor de catre consumatori. Acest instrument a identificat
opt caracteristici mentale ale deciziilor consumatorului, si anume: perfectionismul, atentia
pentru calitatea ridicata, atentia pentru brand, atentia pentru nou si ce este la moda, orientarea
spre distractie si caracterul hedonist al cumpararii, atentia pentru preturi scazute,
impulsivitatea/neglijenta, confuzia creatda de numarul mare de oferte si obisnuinta, loialitatea

fatd de marca. Fiecare dintre aceste stiluri sunt prezentate in partea finald a acestui capitol.
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SINTEZA CAPITOLUL Il
METODOLOGIA CERCETARII

In cadul acestui capitol este prezentati abordarea metodologicd utilizati pentru
atingerea obiectivelor acestei lucrari. Astfel, intr-o prima etapa este prezentatd paradigma de
cercetare aleasd, dupd care este stabilit scopul si obiectivele cercetarii, elaborat modelul
conceptual ce std la baza studiului de fatd, iar mai apoi sunt propuse ipotezele cercetarii si
argumentate alegerile referitoare la metoda de cercetare, tehnica de esantionare, a
instrumentului de cercetare, si a metodei de culegere a datelor.

La baza elabararii unei cercetari trebuie sa stea identificarea unei probleme reale
existente in cadrul societdtii. Prin urmare, cercetarea de fatd isi propune sa analizeze
comportamentul de adoptare a produselor noi de catre consumatorii romani. Importanta unui
astfel de studiu este relevantd tocmai datoritd lipsei studiilor de acest fel asupra
consumatorului roman. Ideea abordarii unei astfel de probleme si a realizarii acestei cercetari
s-a nascut din o serie de curiozitati personale, atat din perspectiva cercetatorului, cat si a
consumatorului de rand. Mai exact, datoritd abundentei de produse noi care apar pe piatd am
fost tentatd sd cunosc care sunt factorii care ii motiveaza (influenteazd) pe consumatori sa
adopte aceste produse. Un alt argument important in alegerea temei, a constat in citirea unui
articol a lui Sproles si Kendall publicat in 1986, articol in care autorii au incercat sa identifice
cele mai importante stiluri de luare a deciziilor de catre consumatori. Acest articol a
reprezentat un punct de pornire in cdutarea altor materiale care au dezbatut aceiasi idee
principald, si anume stilul de luare a deciziilor de cédtre consumatori. Luand in considerare
scopul prezentei cercetarii §i obiectivele acesteia, Se poate concluziona cd cercetarea de fatd se
incadreaza in paradigma pozitivista.

Fiecare cercetare are unul sau mai multe obiective, iar reusita cercetarii este evaluata
in functie de modul in care aceste obiective sunt explicit indeplinite. Lucrarea de fatd cuprinde
urmatoarele obiective generale:

e Obiectiv general 1: Analiza procesului de adoptare a produselor noi de catre
consumatori din prisma urmatorilor factori: cunostinte, credinte, atitudini si stil
decizional.

e Obiectiv general 2: Identificarea relatiei existente intre diferitele constructe ale

modelului de cercetare propus.

16



Obiectivele secundare ale prezentei cercetari reprezintd aspecte mai detaliate ale
investigatiei stiintifice. Ele deriva din obiectivele generale si stau la baza formularii ipotezelor
de cercetare. Obiectivele specifice ale acestei cercetari sunt:

e Identificarea modului in care cunostintele despre produs, utilizare si cumparare
influenteaza adoptarea unui produs nou in contextul consumatorilor din Romania;

e Determinarea modului in care credintele consumatorului roman influenteaza atitudinea
acestuia in adoptarea unui produs nou;

e Determinarea influentei atitudinilor in procesul de adoptare a unui produs nou.

e Analizarea principalelor stiluri de luare a deciziilor de cumparare de catre consumatori
romani.

Urmaétoarea etapd a demersului stiintific este reprezentatd de formularea ipotezelor
cercetarii, adica a prezumtiilor clare, explicite si verificabile referitoare la relatiile existente
intre doud sau mai multe variabile din cadrul prezentei cercetari.Ipotezele vor fi grupate in
functie de obiectivele pe care le urmaresc in cadrul prezentei cercetari.

Primul set de ipoteze, aferent Ol, se referd la identificarea modului in care
cunostintele consumatorului roman despre produs, utilizare si cumpdrare influenfeaza
adoptarea unui produs nou.

H1: Cunostintele consumatorului au o influentd semnificativasi pozitivd asupra credintelor
acestuia in adoptarea unui produs nou.

HZla: Cunostintele consumatorului despre un produs nou influenteazadirect si pozitiv credinta
acestuia in adoptarea produsului.

H1b: Cunostintele consumatorului despre utilizarea unui produs nou influenteaza direct si
pozitiv credinta acestuia in adoptarea produsului.

H1lc: Cunostintele consumatorului despre cumpdrarea unui produs nou influenteaza direct si
pozitiv credinta acestuia in adoptarea produsului.

Al doilea set de ipoteze, aferent O2, urmareste determinarea modului in care credintele
consumatorului influenteaza atitudinea acestuia in adoptarea unui produs nou.

H2: Credintele consumatorului influenteaza direct si pozitiv atitudinile acestuia in adoptarea
unui produs nou.

Al treilea set de ipoteze, aferent O3, urmareste determinarea influentei atitudinilor in
procesul de adoptare a unui produs nou.

H3: Atitudinile au o influentd semnificativda si pozitivda asupra stilului decizional al

cumparatorului.
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H3a: Existd o legatura directa intre atitudinea preponderent favorabila de a refuza adoptarea
unui produs nou si stilul decizional al cumparatorului.

H3b: Exista o legatura directa intre atitudinea preponderent favorabila adoptarii rapide a unui
produs nou si stilul decizional al cumparatorului.

H3c: Exista o legatura directa intre atitudinea preponderent favorabila intarzieri adoptarii unui
produs nou si stilul decizional al cumparatorului.

Ultimul set de ipoteze, aferent O4, urmareste analizarea principalelor stiluri de luare a
deciziilor de cumparare de catre consumatori romani.

H4: Stilul decizional al cumparatorului are o influentd semnificativa in ceea ce priveste
adoptarea unui produs nou.

In ceea ce priveste metoda de cercetare, alegerea acesteia a fost ficutd tinandu-se cont
atat de specificul metodelor utilizate in cadrul cercetarilor similare la nivel international, cat si
de caracteristicile segmentului vizat. Luand in considerare scopul principal al cercetarii,
prezentul demers stiintific se incadreaza in categoria cercetarilor concluzive. Metoda permite
cercetatorului sa analizeze datele cu ajutorul tehnicilor statistice iar descoperirile sunt utilizate
ca inputuri in pregétirea deciziilor.

Dupa metodologia de abordare, prezentul studiu se incadreaza in categoria studiilor
transversale, acestea fiind “’proiectate sa obtind date ale cercetarii in diferite contexte, dar pe
parcursul aceleasi perioade de timp” (Collis si Hussey, 2009, p. 77). Astfel, actualul studiu
cuprinde o cercetare concluziva, bazata pe un esantion, pe o evaluare numerica a variabilelor
s1 pe metode statistice de analizd a datelor, ea ludnd forma unei cercetarii cantitative.

Culegerea datelor a fost realizatda avand la baza metoda anchetei prin sondaj, pornind
de la un chestionar complex ce cuprinde cinci teme de cercetare structurate in 29 de variabile
si 83 itemi (a se vedea tabelul 3.1.). Acest sondaj s-a efectuat In perioada 16.08.2014 -
10.01.2015, iar chestionarul a fost aplicat atat prin intermediul unor operatori de interviu cat si
online, prin distribuirea link-ului chestionarului la potentialii respondenti. Pentru colectarea
online a datelor s-a folosit aplicatia LimeSurvey care ofera posibilitatea crearii chestionarului
generand o adresa virtuala a acestuia si care poate fi accesata de respondenti.

Adresa virtuala utilizatd pentru colectarea online a datelor a fost

http://headidea.ro/survey/index.php?sid=95866&lang=en.
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Tabelul 3.1.Temele si variabilele cercetirii

Nr.
crt.

Tema cercetarii

Variabila cercetarii

Nr. de
itemi

CUNOSTINTE

Cunostintele pe care trebuie sa le detina un consumator

pentru cumpararea unui produs nou
Cunostinte despre produs
Cunostinte despre utilizare
Cunostinte despre cumparare
Influenta gradului de cunoastere a produsului

CREDINTE

Ce reprezinta un produs nou

Criterii luate in considerare la adoptarea unui produs

nou

A Ok 0o D>

ATITUDINI

Atitudinea favorabild fata de un anumit produs
Atitudinea nefavorabila fata de un anumit produs
Atitudini fata de refuzul adoptarii
Atitudini fata de o adoptare rapida
Atitudini fata de o adoptare intarziata

STILUL DECIZIONAL
AL
CUMPARATORULUI

Acordul fata de adoptarea unui produs nou
Perfectionism, atentia pentru calitatea ridicata
Insatisfactie fatd de procesul de cumparare
Impulsivitate
Atentie pentru preturi scazute
Confuzie creata de numarul mare de oferte
Atentie pentru brand
Atentie pentru ce este la moda
Orientarea spre distractie si caracterul hedonist al
cumpararii
Fidelitate fata de brand
Fidelitate fata de magazin
Orientarea din exterior

NNDNNWWRARRERDMNOOORIOITWWE P

DATE DE
IDENTIFICARE A
CONSUMATORULUI

Sex
Varsta
Pregatire scolara
Ocupatia
Venitul

N N

In privinta tehnicii de esantionare folosite, in cadrul cercetarii de fatd a fost aleasa 0

metoda nealeatoare, neprobabilista si anume cea prin convenientd. Metodele neprobabilistice

se bazeaza pe judecata cercetdtorului in alegerea populatiei {inta, si pot oferi estimari bune ale

caracteristicilor populatiei studiate (Malhotra si Birks, 2008).

Avand 1n vedere perioada limitatd de timp pentru culegerea datelor, dimensiunea

relativ mare a chestionarului si restrictiile financiare, populatia investigata a fost restransa la

nivelul locuitorilor cu varsta peste 18 ani, de sex masculin i feminin, domiciliati in judetul

Caras-Severin.

Toate datele colectate au fost prelucrate cu ajutorul programului de analiza statistica a

datelor, si anume Statistical Package for Social Sciences (SPSS).

19




SINTEZA CAPITOLUL IV
REZULTATELE CERCETARII

Acest capitol are rolul de a evidentia rezultatele esentiale obtinute in urma realizarii
studiului cantitativ. Astfel, o prima etapa in analiza rezultatelor cercetarii este reprezentata de
pregitirea datelor pentru analiza. In continuare a fost realizati descrierea esantionului ales,
aceasta fiind realizata prin calcularea frecventelor relative ale variabilelor descriptive.

Pentru analiza datelor au fost utilizate cu precddere: analize univariate (frecvente,
medii), analize bivariate (coeficient Kendall, ANOVA), teste de semnificatie (testul T, testul
Tukey). Dupa analiza tuturor scalelor utilizate in cadrul chestionarului, s-a trecut la
verificarea efectivd a ipotezelor formulate pentru cercetarea de fatd. In acest scop a fost
utilizatd regresia liniard care este necesara pentru a specifica natura relatiei dintre doua
variabile. Pentru a identifica existenta unei legdturi intre doud variabile a fost calculat
coeficientul de corelatie al lui Pearson.

Variabilele demografice utilizate in cadrul cercetarii de fatd au fost sexul
respondentului, varsta, nivelul studiilor, ocupatia si venitul mediu. In cele ce urmeaza fiecare
dintre acestea vor fi prezentate prin calcularea frecventelor relative utilizand, de asemenea, si

elemente grafice.

Sexul

Figura 4.1. Distributia respondentilor in functie de sexul acestora
in Figura 4.1., se poate observa distributia respondentilor din esantion in functie de

genul acestora. Astfel, cea mai mare pondere o au persoanele de sex feminin (62.08%)

comparativ cu doar 37.92% barbati.
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WVarsta

Figura 4.2. Distributia respondentilor in functie de varsta

In ce priveste varsta persoanelor intervievate, dupa cum se poate vedea in Figura 4.2.
cea mai mare parte dintre respondenti sunt tineri cu varste intre 18 si 24 de ani (41.67%) si
intre 25 si 34 de ani (22.08%). Restul respondentilor, aproximativ o treime din totalul celor

intervievati, au varste de peste 35 de ani, procentul cel mai mic apartinand celor de peste 55
de ani (4.58%).

Educatie
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Percent
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Scoala generala Liceu Scoala Scoala | Studi superioare Studii
postliceala profesionala postuniversitare

Figura 4.3. Distributia respondentilor in functie de educatie

Figura 4.3. prezinta distributia esantionului in functie de nivelul de educatie al
respondentilor. Dupa cum se poate observa din grafic mai mult de jumatate dintre acestia au
studii superioare (44.58%) sau postuniversitare (13.75%). Mai mult de o treime dintre celi
intervievati au absolvit doar studiile liceale (36.67%), In timp ce cei cu studii gimnaziale,

postliceale sau profesionale prezinta procente extrem de mici in totalul esantionului.
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Ocupatie
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Figura 4.4. Distributia respondentilor in functie de ocupatie

Referitor la ocupatia respondentilor, se poate observa ca aceasta este corelatd cu
nivelul studiilor, astfel, cea mai mare parte a celor intervievati avand fie ocupatii cu studii
superioare (37.1%), fie sunt inca elevi sau studenti (32.9%). Celelalte ocupatii detin ponderi

mult mai mici in totalul raspunsurilor oferite de persoanele intervievate in cadrul esantionului.
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Figura 4.5. Distributia respondentilor in functie de venit

Ultima variabila demografica inregistratd pentru esantionul studiat se refera la nivelul
veniturilor respondentilor. Distributia raspunsurilor este prezentata in figura 4.5., de unde se
poate observa ca cei mai multi dintre cei intervievati au disponibili intre 501 si 1000 lei lunar
(26.7%) si intre 1001 si 1500 lei lunar (26.3%). Urmatoarea categorie de venit ca importanta
in totalul raspunsurilor este cea Intre 1501 si 2500 lei (19.2%), in timp ce categoriile extreme
de venituri (cele foarte mari sau cele foarte mici) au 0 pondere mai redusa in totalul

raspunsurilor.
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CONCLUZII

Lucrarea de fatd a avut ca obiectiv oferirea unei perspective asupra modului in care
consumatorul adopta un produs nou. Mai exact, in adoptarea produselor noi, comportamentul
consumatorului poate fi influentat atat de cunostinte, credinte, cat si de atitudini si stilul
decizional. Atitudinile sunt esentiale pentru cercetarea comportamentului consumatorilor si
marketingul cautd adesea modalitati de a determina si modifica atitudinile cu privire la
produse, branduri, si servicii.

Din perspectiva teoretica lucrarea a incercat delimitarea cat mai exacta a conceptului
de produs nou, impreund cu procesele difuzarii si adoptarii acestuia. Atingerea acestui
obiectiv a fost facuta prin realizarea unei recenzii a literaturii de specialitate din domeniu si
prezentarea acesteia Tn mod structurat in cadrul primului capitol. Importanta produselor noi
rezida 1n beneficiile pe care acestea le aduc pentru companiile producatoare atat din
perspectiva financiard, cat si ca metoda de dezvoltare si imbunititire a imaginii firmei. In
urma analizei literaturii, au fost identificate de asemenea principalele elemente ce contribuie
la succesul unui produs nou. Dintre acestea, cele mai importante si, de altfel, mai frecvent
mentionate au fost nivelul calitativ ridicat al produselor, superioritatea tehnologicd si
inovativitatea. Referitor la procesul de adoptare al produselor, numerosii autori care au
abordat aceastd tematicd au realizat o serie de modele ale acestuia. Punctul comun al tuturor
modelelor analizate a fost reprezentat de faptul ca toate atrag atentia asupra timpului
indelungat necesar adoptarii produselor noi si a etapelor prin care o persoana trece In acest
proces.

In continuare, in cadrul celui de-al doilea capitol al lucririi, a fost analizat in detaliu
comportamentul consumatorului in contextul adoptarii unui produs nou. Aceasta analiza a
urmarit patru aspecte esentiale ale comportamentului consumatorilor, si impactul acestora in
procesul de adoptare al produselor noi. Cele patru aspecte prezentate au fost cunostintele,
credintele, atitudinile si stilul decizional, fiecare dintre acestea fiind analizate in contextul
adoptarii produselor inovative.

In urma analizei rezultatelor, s-au observat o serie de aspecte importante in contextul
tematicii abordate. Un prim aspect ce trebuie mentionat este legat de credintele
consumatorilor chestionati referitor la semnificatia unui produs nou. Astfel, membrii
esantionului asociaza in principal produsele noi cu o imbunétatire a produselor existente sau
cu o inovatie, si doar intr-o micd masurd considera ca produsele noi reprezintd o imitatie a

celor existente. Referitor la criteriile luate in considerare de consumatori in alegerea
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produselor noi s-a detasat cu o diferenta considerabila fata de urmatoarele, calitate produselor.
Astfel, pentru persoanele chestionate calitatea reprezinta criteriul principal de alegere al unui
produs nou, in timp ce inovativitatea, renumele marcii si informatiile primite se afla pe un
plan secundar.

Un al doilea aspect analizat face referire la cunostintele consumatorilor privind
produsele noi. Dintre principalele informatii pe care consumatorii le detin referitor la
produsele noi aparute pe piatd, cele mai importante pentru procesul de decizie sunt
considerate a fi informatiile despre beneficiile produsului, informatiile generale despre produs
si informatiile privind utilizarea acestuia. La polul opus, cele mai putin importante au fost
considerate informatiile privind pretul si informatiile comerciale. Astfel, se pare ca pentru
populatia investigata cunostintele despre produs sunt mai importante atunci cand iau decizia
de cumpadrare, in timp ce, cunostintele legate de utilizarea produsului, informatiile comerciale
(adica, locul de cumparare si timpul de cumpdrare) si cele privind folosirea produsului, au un
rol limitat in procesul de achizitie.

Referitor la importanta cunostintelor in determinarea atitudinii fatd de un produs nou,
o majoritate semnificativd a respondentilor a confirmat faptul ca informatiile detinute le
influenteaza atitudinea fata de produsele noi.

Dintre variabilele demografice identificate, s-a observat ca sexul, educatia si venitul
respondentilor au influente semnificative asupra nivelului cunostintelor detinute de
respondenti. Astfel, femeile tind sa detind mai multe cuostinte decat barbatii, astfel ca se poate
aprecia ci acestea iau o decizie de cumpirare mai informati decat barbatii. In plus, nivelul
cunostintelor tinde sd creasca odatd cu Tnaintarea in varsta, ceea ce este oarecum evident, si
cu odata cu cresterea veniturilor respondentilor.

Pe baza recenziei literaturii au fost identificate trei atitudini potentiale fata de
adoptarea unui produs nou, care au fost masurate prin intermediul a trei factori: refuzul
adoptarii, adoptarea rapidd si adoptarea intdrziati. In urma analizei rezultatelor obtinute, a
reiesit cd membrii esantionului analizat tind sd aiba o atitudine favorabild adoptarii de produse
noi, majoritatea fiind constienti de faptul ca atitudinea fata de produsele noi le influenteaza
decizia de cumpdrare.

Referitor la diferentele existente intre diversele categorii de consumatori chestionati,
contrar asteptarilor, rezultatele analizelor statistice au aratat ca barbati au o atitudine mai
favorabila adoptarii de produse noi decat persoanele de sex feminin. De asemenea, s-a
observat existenta unei legdturi directe si negative intre varsta si educatia participantilor la

studiu si atitudinea generala a acestora fata de adoptarea produselor noi. Astfel, atitudinea
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consumatorilor fata de adoptarea unor produse noi devine tot mai negativd pe masura ce
varsta acestora si nivelul educational cresc. Cu alte cuvinte, persoanele cu un nivel
educational mai ridicat si cu o varstd mai inaintatd vor fi mai reticente fata de produsele noi
decat cei mai tineri si mai putin educati.

Un alt aspect abordat in cadrul chestionarului a fost reprezentat de identificarea
stilurilor decizionale ale consumatorilor chestionati. In cadrul chestionarului au fost luati in
considerare toti cei 11 factori ai stilului decizional al cumparatorului, identificati in studiul
literaturii de specialitate, si anume: (1) perfectionism, atentia pentru calitatea ridicata, (2)
insatisfactia fata de procesul de cumparare, (3) impulsivitate, (4) atentia pentru preturi
Scazute, (5) confuzia creatd de numarul mare de oferte, (6) atentia pentru marca, (7) atentia
pentru ce este la moda, (8) orientarea spre distractie si caracterul hedonist al cumpararii, (9)
fidelitatea fata de marca, (10) fidelitatea fata de magazin si (11) orientarea din exterior.
Fiecare dintre factorii analizati are un impact asupra deciziei consumatorului de a achizitiona
un produs nou, iar in urma anlizei raspunsurilor primite de la persoanele chestionate s-a putut
realiza o ierarhizare a acestor factori, dupa cum urmeaza.

Dintre cei 11 factori inclusi in chestionar, cea mai puternicd influenta este exercitata
de fidelitatea fata de marca, urmata de orientarea spre distractie si caracterul hedonist al
cumpararii, perfectionism, atentia pentru calitatea ridicatd, atentia pentru preturi scazute,
orientarea din exterior, atentia pentru ce este la moda, confuzia creatd de numarul mare de
oferte, atentia pentru marca, fidelitatea fatd de magazin, insatisfactia fatd de procesul de
cumpadrare si impulsivitatea.

Se poate observa astfel ca stilul decizional al membrilor esantionului analizat este
determinat intr-o mare parte de fidelitatea fata de marca (dar mai putin de fidelitatea fata de
magazinul de achizitie), fac cumparaturi din placere mai degraba decat din impulsivitate, sunt
interesati in mod particular de calitate si de preturile scazute si influentati intr-o oarecare
madsurd de mediul extern si de tendintele din moda, in timp ce multitudinea de oferte tinde sa
creeze confuzie in procesul de achizitie.

Rezultatele acestui studiu sunt in concordantd cu cercetdrile anterioare in ceea ce
priveste identificarea stilului de luare a deciziilor de catre consumatori. De exemplu, Baoku et
al. (2010) au constata ca printre stilurile de luare a deciziilor de catre consumatori fermieri
chinezi se numard: confuzia creatd de numarul mare de oferte, atentia pentru moda,
impulsivitatea si perfectionismul. Kavkani et al. (2011) au identificat sapte stiluri de luare a
deciziilor care influneteaza satisfacerea consumatorului, si anume: perfectionismul, atentia

pentru nou si ce este la moda, orientarea spre distractie si caracterul hedonist al cumpararii,
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confuzia creatd de numarul mare de oferte, impulsivitatea, atentia pentru pret si loialitatea fata
de marca. Mai mult, Lysonski si Durvasula (2013) au ajuns la concluzia ca patru din cele opt
stiluri de luare a deciziilor au suferit modificari din punct de vedere statistic in perioda 1994 si
2009.

Legat de stilul decizional al cumparatorului si intentiile acestuia de a refuza adoptarea
sau de a adopta rapid sau tarziu un produs nou se observa din rezultatele analizelor efectuate,
o legaturd pozitiva intre atitudini si stilul decizional, ceea ce inseamnd ca intre atitudini si
stilul decizional al consumatorilor existd o relatie de influentare reciproca. Un ultim aspect
investigat a facut referire la impactul stilului decizional asupra intentiei de cumpdrare a unui
produs nou. Rezultatele analizei au aratat ca sunt interesati sd cumpere produse noi in masura
in care acestea corespund asteptarilor si preferintelor acestora.

In urma analizelor realizate se constati o corelatie pozitiva intre factorii inclusi in
modelul conceptual si procesul decizional de cumparare a unui produs nou. Cu toate acestea
testarea modelului cu programele informatice specializate (SPSS, AMOS) nu a confirmat
validitatea lui. Printre cauzele care au condus la aceasta situatie, consider ca sunt urmatoarele:

1) utilizarea unui esantion extins pe toate categoriile de respondenti, ceea ce a
contribuit la obtinerea unor informatii prea diversificate;

2) dimensiunea relativ redusa a esantionului utilizat in cadrul cercetarii,

3) mai ales combinatia dintre primele doud cauze mentionate.

De altfel, toate modelele validate descoperite in literatura de specialitate (Bakewell si
Mitchell, 2006; Geng et al., 2009; Rashid et al., 2014) au inclus mai putini factori de influenta
ai deciziei de cumparare decat cel propus de noi in cercetarea prezenta, au avut in vedere doar
anumite segmente de potentiali cumpdratori (cumpdratori axati pe cdautarea perfectiunii,
cumpardtori impulsivi, cumpararori axati pe cautarea produselor inovatoare), chiar daca nu au
folosit esantioane mai mari (un numar de 20 de respondenti au fost utilizati in cercetarile
realizate de Geng et al., 2009; Rashid et al., 2014).

Coeficientii de corelatie obtinuti prin cercetarea prezenta intre elementele modelului
propus, ca si rationamentul folosit la baza constructiei lui, imi dau speranta ca el ar trebui sa
se valideze in cazul unui esantion mai mare si eventual restrans pe categorii mai putine de
respondenti.

Pe baza recenziei literaturii de specialitate au fost elaborate si propuse o serie de
ipoteze, a caror testare a fost realizata prin intermedul unei cercetari primare pe baza de
chestionar, ale carei rezultate au fost analizate si interpretate in cadrul partii empirice a
lucrarii.
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In ceea ce priveste rezultatele obtinute in urma cercetirii, se poate observa ci ipotezele
studiului de fatda au fost validate in mod rezonabil. Realizdnd un rezumat al analizelor
efectuate, se poate observa ca toate ipotezele enuntate au fost confirmate, dupa cum se poate

observa in tabelul urmator.

Tabelul 4.1.Centralizarea ipotezelor si a rezultatelor obtinute

Nr. | IPOTEZA ENUNTUL CONCLUZII

crt.

1. H1 Cunostintele consumatorului au o influenta semnificativa CONFIRMATA
asupra credintelor acestuia in adoptarea unui produs nou.

2. Hla Cunostintele consumatorului despre un produs nou CONFIRMATA
influenteaza credinta acestuia in adoptarea produsului.

3. H1b Cunostintele consumatorului despre utilizarea unui produs | CONFIRMATA
nou influenteaza credinta acestuia in adoptarea produsului.

4. Hlc Cunostintele consumatorului despre cumpirarea unui | CONFIRMATA
produs nou influenteazd credinta acestuia in adoptarea
produsului.

5. H2 Credintele consumatorului influenteaza atitudinile acestuia | CONFIRMATA
in adoptarea unui produs nou.

6. H3 Atitudinile au o influentd semnificativa asupra stilului | CONFIRMATA
decizional al cumparatorului.

7. H3a Exista o legatura directa intre atitudinea preponderent CONFIRMATA
favorabila de a refuza adoptarea unui produs nou si stilul
decizional al cumparatorului.

8. H3b Exista o legatura directa intre atitudinea preponderent CONFIRMATA
favorabila adoptarii rapide a unui produs nou si stilul
decizional al cumparatorului.

9. H3c Exista o legatura directa intre atitudinea preponderent CONFIRMATA
favorabila intarzieri adoptarii unui produs nou si stilul
decizional al cumparatorului.

10. H4 Stilul decizional al cumparatorului are o influenta CONFIRMATA
semnificativa in ceea ce priveste adoptarea unui produs nou.

In ceea ce priveste contributiile pe care cercetarea de fati le aduce literaturii de
specialitate, mai exact adoptarii de produse noi din perspectiva comportamentului

consumatorului roman, acestea sunt:

1. Realizarea wunui studiu ce abordeazd o tematicdi noud

consumatorului roman

in contextul

Una dintre principalele contributii aduse de lucrarea de fata este reprezentata de

abordarea unei tematici destul de putin studiate in contextul consumatorului roman, si anume

procesul de adoptare al produselor noi. Intrucat studiile referitoare la adoptarea produselor noi
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de catre consumatori din prisma factorilor cunostinte, credinte, atitudini si stil decizional, au
fost realizate aproape exclusiv in contextul tarilor occidentale, s-a impus abordarea acestei
problematici si in contextul Romaniei, ca urmare a importantei ridicate pe care o prezinta
aceasta. Astfel, lucrarea de fatd a incercat conturarea unui cadru teoretic si empiric pentru
cercetarea modului de adoptare a produselor noi de catre consumatorii romani. Studiul realizat
reprezentdnd un prim pas in intelegerea factorilor care influenteaza achizitia acestui tip
particular de produse.
2. Introducerea unui nou stil decizional

Dupa cum apare mentionat si in subcapitolul 2.4. al acestei cercetari, stilurile
decizionale sunt incluse Intr-o categorie mai larga a stilurilor cognitive (Galotti et al., 2006).
Pentru identificarea stilului decizional al consumatorului, in literatura de specialitate a fost
utilizat Inventarul Stilului Consumatorului (CSI) introdus de Sproles si Kendall in 1986 si
care are ca obiectiv identificarea modului in care produsele noi sunt adoptate pe piata. Acest
instrument a identificat opt stiluri ale deciziilor consumatorului si anume: (1) perfectionism,
atentia pentru calitatea ridicata, (2) atentia pentru marca, (3) atentia pentru nou si ce este la
moda, (4) orientarea spre distractie si caracterul hedonist al cumpararii, (5) atentia pentru
preturi scazute, (6) impulsivitatea, (7) confuzia creatd de numarul mare de oferte si (8)
obisnuinta, loialitatea fatd de marcd (o descriere mai detaliatd a acestor caracteristice se
regdseste in subcapitolul 2.4.2).

In cazul studiului de fatd, au fost luate in considerare pe langa stilurile incluse in CSI
si cele doua identificate de Anubhav A. Mishra in cadrul unui studiu realizat in anul 2010,
mai precis fidelitatea fata de marca si fidelitatea fatd de magazin. Acestor zece stiluri
decizionale ale consumatorilor, le-a fost adaugat inca unul, ca si contributie proprie a autoarei
lucrarii, si anume, “Orientarea din exterior”. Acesta face referire la influenta cunoscutilor
(prieteni, familie, colegi) si a publicitdtii atunci cand este achizitionat un produs nou.

3. Abordarea concomitenta a mai multor variabile care pot influenta adoptarea
produselor noi

Pand in prezent, in literatura de specialitate nu exista studii care sd fi utilizat
concomitent in procesul de adoptare a produselor noi toti factori utilizati in cadrul acestei
cercetdri: cunostintele, credintele, atitudinile si stilul decizional. Exista insa mai multe modele
ale procesului de adoptare a produselor care au inclus in componenta lor unii dintre factorii
mentionati (a Se vedea Figura 1.10 din capitolul 1).

Pentru a identifica modul in care consumatorii adopta o noud inovatie, unii cercetatorii

(Trope si Liberman, 2003) au utilizat drept criterii de adoptare a produselor caracteristicile
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acestora, in timp ce altii au apelat la atitudinile si credintele consumatorilor (Cui, Bao si Chan,
2009).

Prin urmare, un alt aport specific cercetdrii de fatda 1l reprezintd abordarea
concomitenta a factorilor cunostinte, credinte, atitudini si stil decizional in procesul de
adoptarea produselor noi.

4. Includerea in esantion a unor segmente de populatie putin analizate in cadrul
studiilor anterioare

Majoritatea studiilor din domeniul stilului de luare a deciziilor de catre consumatori au
utilizat segmentul studentilor cu varste cuprinse intre 19 si 25 ani pentru a identifica modul in
care acestia achizitioneaza produsele de pe piatd (Hafstrom, Hae si Chung, 1992; Durvasala,
Lysonski si Andrews, 1993; Canabal, 2002; Lu si Rucker, 2006; Yao Zeng, 2008; Bae, Lam si
Jackson, 2009; Mokhlis, 2009; Tarnanidis et al., 2015). Au existat insd si studii care au
utilizat drept esantion doar persoane de sex feminin (Choi, 2002; Tai, 2005; Holmberg, 2010)
sau segmente de populatie cu varsta cuprinsa intre 30 si 50 ani (Bandara W., 2014). Cu toate
acestea, utilizarea unui esantion extins la toate categoriile de varstd poate releva aspecte
importante in studiul adoptarii produselor noi. Dupa cum reiese si din rezultatele acestei
cercetari, varsta reprezintd un factor important de influentd al comportamentului de achizitie
al produselor noi. Astfel, extinderea esantionului cercetdrii pe toate categoriile de varsta
(consumatori romani cu varsta intre 18-70 ani), desi nu a rezultat intr-un esantion
reprezentativ la nivel regional sau national,poate contribui insd la dezvoltarea cunostintelor
din domeniu, oferind un punct de plecare pentru viitoare studii care sa abordeze si categoriile

demografice mau putin studiate in literatura de specialitate.

IMPLICATII, LIMITE SI DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE

In ceea ce priveste implicatiile studiului de fata acestea sunt atét la nivel teoretic, cat si
la nivel managerial. Astfel, din punct de vedere teoretic, cercetarea reuseste:
e Abordarea unei tematici putin studiate in contextul consumatorului roman;
e C(larificarea unor aspecte teoretice din literatura de specialitate si confirmarea
unor rezultate inregistrate 1n alte cercetdri anterioare in contextul consumatoril

din tara noastra;
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e Confirmarea faptului ca factori precum cunostintele, credintele, atitudinile si
stilul decizional al cumparatorului, contribuie la procesul de adoptare a
produselor noi;

e Includerea factorului ’Orientarea din exterior” in cadrul stilurilor decizionale

ale consumatorilor.
Din punct de vedere managerial, lucrarea de fata atrage atentia asupra mai multor
aspecte, printre care:

e Rezultatele obtinute la constructul “Impulsivitate” ar trebui sa-i determine pe
marketeri sa se preocupe mai mult de modul in care consumatorul isi realizeaza achizitia de
produse. Mai exact, acestia ar trebui sa tind cont de sexul consumatorilor atunci cand se
discutd de adoptarea produselor noi de pe piat. In literatura de specialitate existd o serie de
cercetari care privesc compararea comportamentului de cumpdrare dintre consumatori barbati
si femei. De exemplu, Sondhi si Singhvi (2006) au constatat ca femeile, spre deosebire de
barbati, au tendinta de a se baza mai mult pe aspectul produsului atunci cand cumpara produse
de imbracaminte. Potrivit lui Birol si Nuri (2007), sensibilitatea fatd de pretul unui produs
pare sa fie mult mai frecventd in randul persoanelor de sex feminin, in timp ce Lam si Bae
(2014) au ajuns la concluzia cd femeile in calitate de cumpdratori au sanse mai mari sa
cumpere pe baza impulsului. Prin urmare, specialisti Tn marketing trebuie sa cunoasca aceste
diferente existente Intre consumatorii de sex femin si consumatorii de sex masculin, astfel
incat sa se adapteze preferintelor acestora;

e Studiul sesizeaza necesitatea educarii si furnizarii de informatii consumatorilor
cu privire la beneficiile concrete ale unui produs nou. Acest lucru contribuie la convingerea
consumatorilor ca noile produse pot satisface mai bine nevoile lor;

e Informatiile privind stilul de luare a deciziei de consum vor fi de mare ajutor
pentru intreprinderi deoarece este foarte probabil ca acei consumatori care au inregistrat un
punctaj ridicat pe anumite caracteristici ale stilului de luare a deciziei sa aiba nevoi clare
asociate cu acele caracteristici si astfel sd permita marketerilor sa 1i vizeze si sa i1 segmenteze;

e Consumatorii romani acordd o atentie deosebitd orientarii spre distractie si
caracterului hedonist al cumpararii, fidelitatii fatd de o marca si atentie pentru calitatea
ridicata. Adica, acestia se bucurd de procesul de achizitie a produselor noi, rdman loiali unor

madrci si au standarde ridicate si asteptari de la produsele pe care le cumpara.
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Referitor la limitele cercetarii de fatd, acestea se datoreaza in principal restrictiilor

financiare si de timp, ele putdnd deveni foarte usor constructive si transformate adecvat in

directii viitoare de cercetare. Astfel, tabelul de mai jos, prezintd principalele limite ale

studiului realizat, precum si posibilele directii viitoare de cercetare in domeniu.

Tabelul 4.2. Limite si directii viitoare de cercetare

LIMITE

DIRECTII VIITOARE

e Dimensiunea redusa a esantionului
utilizat in cadrul cercetarii, si
nereprezentativitatea acestuia.

Investigarea unor esantioane mai mari,
reprezentative la nivel regional sau
national.

e Utilizarea unei metode
neprobabilistice de esantionare.

Realizarea unor studii care sa foloseasca
tehnici de esantionare probabilistice.

e Abordarea generalista a tematicii si
a studiului empiric in care sunt
analizati factori procesului de
adoptare a unui produs nou.

Particularizarea cercetarii pe anumite
domenii sau categorii de produse, in
analizarea factorilor procesului de
adoptare a unui produs nou, pentru
identificarea aspectelor particulare
specifice.

e Utilizarea unui esantion extins care
ofera informatii prea generale.

Investigarea unor segmente particulare de
consumatori care au orientari diferite de
luare a deciziilor (spre exemplu
adolescenti 1n contrast cu pensionarii),
sau a unor categorii demografice
particulare care pot prezenta un inters
specific pentru un anumit domeniu sau o
anumitd categorie de produse.

e Perioada redusa de realizare a
cercetarii.

Elaborarea unor studii de panel, care sa
investigheze periodic procesul de
adoptare al produselor noi in domenii
dinamice, cu schimbari rapide, cum este
cel tehnologic.
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