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Abstract: Este binecunoscut faptul ca principala sursa de venit in cadrul unei companii
este consumatorul care cumpdrd sau utilizeazd produsul sau serviciul
companiei. lar acestia afla despre existenta si beneficiile lui prin intermediul
publicitatii. Acesta este principalul motiv pentru care marile companii
investesc din ce in ce mai mult in publicitate iar aceasta devine din ce in ce
mai agresiva pentru consumatori. In articolul de fati vom face o trecere in
revistd a demersurilor pe care companiile de publicitate le adopta in vederea

aproprierii de consumatori si a obtinerii rezultatelor dorite.
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Conform lui Imbriale, pe patul de moarte Freud ar fi intrebat "In cele din urma,
ce anume vor femeile?" Comentariul adaugat a fost ca poate dacd ar fi mai trait putin,
urmitoarea sa intrebare ar fi fost: "In cele din urmi, de ce anume fac oamenii
cumpadraturi?"(Imbriale, 2008,pg.9). Unul dintre motivele prncipale ar fi satisfacerea
nevoilor de bazd, insd acest lucru nu reflecta si motivul pentru care alege un anumit
produs, o anumita marca, atunci cand exista numeroase substitute aproape identice.

De aceea, un pas important a fost determinarea faptului ca "Comportamentul de
consum presupune adesea verificarea produselor si a felului In care acestea raspund
dorintelor si nevoilor consumatorilor. Petre si Iliescu au descoperit ca Increderea

consumatorilor in cazul unei experiente de consum este mai mare atunci cand este
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dobandita printr-o experienta directa decat atunci cand este comunicata printr-un demers
publicitar” (Petre si Iliescu, 2008,p.95). Putem spune ca acest lucru este general valabil
deoarece demersul comunicational reprezintd una dintre cele mai puternice surse de
informare cu privire la existenta produselor, beneficiilor acestora si a utilitatii lor
(Purcarea et al., 2013). ,,Dar ce legatura existd intre obisnuintd si lucrurile la care ne
gandim atunci cand cumparam? Una foarte mare.. este evident ca produsele sau marcile
cu care suntem obisnuiti sau care au o traditie sunt mult mai atractive decat cele care nu
au” (Lindstrom, 2008,p.99).

Cu toate acestea, ,,Manipularea s-a nascut in momentul in care omul a incercat
sd transmitd partenerului sau o informatie. Orice mesaj este destinat sd obtind de la
celalalt o reactie” (Andronovici, 2012,p.159). lar manipularea prin publicitate s-a nascut
in momentul in care abundenta de mesaje promotionale a inceput sd aibd influente
diferite asupra comportamentului consumatorilor.

,»Astazi, pentru a iesi din mediul de anunturi aglomerat, agentii de publicitate
ofera mesaje personalizate pentru un anumit consumator pe baza informatiilor
personale” (Jung, 2017). I se adreseaza in mod direct cu un mesaj promotional adaptat
preferintelor acestuia, pentru un produs de care stie cd are nevoie. “Masurarea efectelor
publicitdtii asupra deciziilor de cumpdrare ale consumatorilor reprezintd o sarcina
importanta, dar dificila, deoarece efectul poate depinde atat de eforturile publicitare
curente, cat si de trecut, precum si de coexistenta altor instrumente de marketing.
Consumatorii pot avea diferite evaludri si preferinte pentru publicitate care pot
determina eficacitatea acestuia, iar acestea se pot schimba n timp pe baza unor factori
cum ar fi rechemarea si atitudinea fatd de reclame” (Zenetti and Klapper, 2016). Insa
aceasta nu este singura modalitate de a fi mai aproape de consumator.

Dacd in urma cu cativa ani, publicitatea TV era in plind expansiune, astazi,
consumatorul contemporan care petrece mai multe ore la munca sau in trafic si tot mai
putine in fata TV-ului este mai greu de captat prin intermediul acestui mijloc de
comunicare, asa ca publicitarii s-au reorientat catre gadgeturile care sunt la indemana in
orice. moment (Orzan et al.,, 2016). Si aici vorbim despre mobile-marketing:
»Publicitatea pe mobil este definitd ca setul de actiuni care permit firmelor sa comunice
si sa se raporteze la audienta lor intr-un mod relevant, interactiv, prin orice dispozitiv

mobil sau retea” (Feng, Fu and Qin, 2016), si este in plind expansiune datorita
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popularitatii dispozitivelor mobile din zilele noastre. “Recent, deoarece ecosistemul
mobil devine mai complex, agentii de publicitate din domeniul publicitatii se
concentreaza pe marketingul vizat catre clienti pentru a maximiza impactul publicitatii”
(Kim and Lee, 2015)

In aceeasi categorie intrd si publicitatea prin retelele de socializare care sunt
accesate in cea mai mare proportiec de pe gadgeturi de mici dimensiuni (telefoane
mobile, tablete etc.). “Publicitatea sponsorizatd a generat venituri puternice din
publicitate pentru Facebook in ultimii ani. Intrucdt anunturile sponsorizate sunt
construite pe o platformad interactivda care ar putea fi vazutd ca invaziva pentru
confidentialitatea utilizatorilor, cresterea acestei platforme de publicitate are implicatii
importante atat pentru consumatori, cat si pentru agentii de publicitate” (Lin and Kim,
2016) in masura in care este vizibila pentru marea masa a oamenilor care acceseaza
Facebook si alte retele de socializare, si deoarece acestea le oferd agentiilor de
publicitate foarte multe informatii socio-demografice despre fiecare utilizator in parte,
fiind mai simplu sa 1i incadreze Intr-o anumita categorie de consumatori.

Putem concluziona prin a spune ca, in ciuda evolutiei timpurilor si a mediilor de
comunicare si transmiterii de mesaje, companiile de publicitate devin si ele din ce in ce
mai creative facand toate demersurile necesare in vederea aproprierii cat mai stranse de
consumator si cunoasterii acestuia, adaptandu-se la nevoile si preferintele acestuia, dar
si la timpul si activitatile sale din cursul zilei. Publicitatea Inca reprezintd un punct
central al activitatii de vanzare si manipulare a consumatorilor, reusind prin mijloace

din ce in ce mai creative sd obtina rezultate cat mai apropiate de cele propuse.

Metodologia Cercetarii
Scopul cercetarii de fata a fost identificarea perceptiilor consumatorilor (in
special studenti) fata de serviciile oferite pe piata taximetriei din Bucuresti.
Principalele obiective ale cercetarii au fost:
® masurarea frecventei de utilizare a serviciilor de taximetrie;
o identificarea firmelor de taximetrie care au oferit discount studentilor
din Bucuresti,
e determinarea gradului de interes al Studentilor, fata de firmele care

ofera discount studentilor,
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e identificarea nevoii de utilizare a aplicatiilor mobile prin intermediul
carora se pot scana legitimatiile de student, si aplica reduceri;

e identificarea principalelor trasaturi ale serviciilor de taximetrie care
conduc la achizitia acestora,

e identificarea nevoii de ultilizare a aplicatiilor de mobile marketing
pentru utilizarea serviciilor de taximetrie.

Pentru analiza si interpretarea rezultatelor, informatiile oferite in urma aplicarii
chestionarului au fost structurate si organizate sub forma de grafice si tabele, pentru o
usoard evidentiere a principalelor elemente distinctive privind atitudinea si nevoile
consumatorilor studenti fatd de serviciile de taximetrie.

Cercetarea a fost efectuata prin intermediul unui chestionar, distribuit online prin
platforma ISONDAJE.RO, metoda de esantionare aleasa fiind de tip neprobabilistic, si
anume bulgarele de zapada. Esantionul a fost format dintr-un numar de 100 de
respondenti, studenti, cu varsta cuprinsa intre 18-25 de ani, inscrisi la o forma de
invatdmant superior din Bucuresti.

Analiza si interpretarea rezultatelor cercetarii

CAT DE DES APELATI LA O FIRMA DE
TAXIMETRIE?

in fiecare zi
16%

O data pe
luna
30%

De 2-3 ori
pe luna
28%
Un procent de 30% dintre respondenti prefera sd apeleze o datd pe luna la o
firma de taximetrie, 28% dintre acestia apeleaza de 2-3 ori pe luna, 17% de 2-3 ori pe
saptamand, 16% In fiecare zi si restul respondentilor (9%) nu apeleaza niciodatd la

serviciile de taximetrie.
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SUNTETI STUDENT?

Nu (stop
chestionar)
2%

Da
98%

Majoritatea persoanelor chestionate (98%6) sunt studenti.

ATI iNTéLNIT FIRME DE TAXIMETRIE CARE
OFERA REDUCERI PEI%TRU STUDENTI?
a

4%

Nu
96%

Majoritatea respondentilor (96%) au spus faptul ca nu au mai intalnit firme de
taximetrie care sd ofere reduceri pentru studenti, iar restul de 4% dintre acestea au

specificat faptul ca au Intalnit firme care ofera reducere studentilor.
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ATI FI INTERESAT DE O APLICATIE ONLINE
CARE SA VA OFERE POSIBILITATEA DE A
SCANA LEGITIMATIA DE STUDENT SI SA

BENEFICIATI DE O REDUCERE 10%?

Deloc
Indiferent interesat
4%, 6%
Foarte
interesat
53%

Interesat
33%

Majoritatea respondentilor (53%) au specificat ca ar fi foarte interesati de

posibilitatea oferiri unei reduceri pe baza legitimatiei de student, un procent de 33% si-

au exprimat interesul cu privire la aceasta posibilitate, in timp ce 4% au afirmat ca sunt

indiferenti cu privire la aces serviciu si 6% au spus ca nu sunt deloc interesati de un

astfel de beneficu.

CARE SUNT PRINCIPALELE CARACTERISTICI
REFERITOARE LA CALITATEA SERVICIILOR
DE TAXIMETRIE CARE AR INFLUENTA
DECIZIA DE CUMPARARE?

Altele Confortul si
10/ igiena masinii
y 229%

‘ Conectareala
o sursa de
. ‘ internet
Utilizarea de 9%
Capacitatea

trasee corecte

si de distanta de
redusa interactiune a
25%

soferului cu
pasagerul o
8%

In urma studiului a reiesit ca persoanele chestionate sunt influentate de anumite

caracteristici ale serviciilor de taximetrie, dupa cum urmeaza: 25% prefera folosirea

unor trasee corecte, cu utilizarea unor distante minime, 22% iau in calcul conditiile de

confort si igiena masinii, 19% au spus ca aprecieaza efectuare rapida a cursei, 16%

prefera soferii prompti si 8% aprecieaza ca acestia sa interactioneze cu clientii, si un
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procent de 9% considera un avantaj posibilitatea conectarii la o sursa de internet pe

durata cursei.

SUNTETI INTERESAT SA APELATI LA O FIRMA
DE TAXIMETRIE DESTINATA EXCLUSIV
STUDENTILOR PRIN INTERMEDIUL UNEI
APLICATII DE MOBILE MARKETING?

Deloc
Indiferent._ interesat
7% 4%
| _ Foarte
Nici, nici_ interesat
3% 46%
Interesat._
40%

Majoritatea respondentilor (46%0) au specificat ca ar fi foarte interesati de posibilitatea
accesdrii si efectudrii comenzilor prin intermediul unei aplicatii mobile marketing, un
procent de 40% si-au exprimat interesul cu privire la aceasta posibilitate, in timp ce 7%
au afirmat ca sunt indiferenti cu privire la aces serviciu si 4% au spus ca nu sunt deloc

interesati de un astfel de beneficu.
CARE ESTE VENITUL LUNAR?

>600 Ron
<1200 Ron /-23%

33%
\

601 - 800
Ron
129/
1001 -1200 801-1000 ?
Ron Ron
149 18%

Esantionul pe care s-a efectuat studiul a fost format din studenti ai mai multor
universitati din Bucuresti, dupad cum urmeaza: 66% studenti ai Academiei de Studii

Economice din Bucuresti, 9% studenti ai Universitdtii din Bucuresti, 5% studenti ai
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Universitatii Politehnica din Bucuresti, un procent egal de 4% de la Universitatea de
Agronomie si Universitatea de Medicind, 3% studenti ai Universitatii de Constructii, un
procent egal de 2% studenti ai Universitatii Romano-Americane si ai Academiei de
Politie, si un procent de 1% au fost studenti ai Academiei de Tehnica Militard, in timp

ce 4% reprezinta studenti ai altor universitati din capitala.

LA CE UNIVERSITATE SUNTETI STUDENT?

Universitatea de o citatea Universitatea Universitatea

stinte politehnica din  Tehnics de Romaéno-
Agronomice si Bucuresti Constructii din Americand
Me_dlcma ) 50 Bucuresti 2%
Veterinard din 3%
Bucuresti
Universitatea de-4%0

Medicina si Altele

Farmacie Caro 4%,
Davila din
Bucuresti
4%

Universitatea din Academia de
Bucuresti Studii Economice
9% din Bucuresti

Academia de 66%

Politie Alexandru
Ioan Cuza din

. Bucuresti
Academia 20/

Tehnica Militara
din Bucuresti
1%

La nivelul esantionului de 100 de persoane veniturile respondentilor sunt
urmatoarele: un procent de 23% au un venit mai mic de 600 RON, un procent de 12%
au venituri cuprinse intre 601-800 RON, 18% au venituri cuprinse intre 801-1000 RON
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si 14% castiga intre 1001-1200 RON, in timp ce 33% dintre acestia au venituri ce
depasesc 1200 RON.

Concluzii

In urma chestionarii un procent destul de insemnat a afirmat ci apeleazi la
firmele de taximetrie (91%) si un procent de 96% a spus ca nu a intalnit pana acum o
astfel de firma care sa ofere discounturi studentilor. Respondentii si-au exprimat intr-un
numdr foarte mare interesul pentru o firmd de taximetrie care sd ofere discounturi
studentilor (54%) si s-au aratat interesati de posibilitatea obtinerii unor astfel de
dicount-uri prin intermediul unei aplicatii mobile, scanand legitimatia de student (53%).

De asemenea in urma studiului a reiesit ca persoanele chestionate sunt
influentate de anumite caracteristici ale serviciilor de taximetrie, dupa cum urmeaza:
25% prefera folosirea unor trasee corecte, cu utilizarea unor distante minime, 22% iau
in calcul conditiile de confort si igiena masinii, 19% au spus c@ aprecieaza efectuare
rapidd a cursei, 16% prefera soferii prompti si 8% aprecieazd ca acestia sa
interactioneze cu clientii, si un procent de 9% considera un avantaj posibilitatea

conectdrii la o sursa de internet pe durata cursei.
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