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Abstract: In articolul de fati am studiat importanta caracteristicilor tehnice in
comparatie cu caracteristicile estetice in alegerea Ultrabookurilor. Articolul
isi propune sa cerceteze care sunt motivatiile de cumparare principale pentru
aceastd noud categorie de computere portabile, natura motivatiilor de
cumparare, daca predomind motivatiile cu caracter pozitiv sau motivatiile cu
caracter negativ, cele de natura rationala sau emotionald. Articolul are scopul
de a determina care sunt specificatiile cele mai importante, cele tehnice sau
cele estetice. Rezultatele arata ca cele mai importante motivatii de cumparare
sunt de naturd afectiva, emotionald, caracteristicile tehnice avand un rol mai
putin important decat cele estetice. Conform rezultatelor cercetarii,
Ultrabookul este un produs de impuls, ce creste statutul persoanei care il
cumpard sau utilizeazd, motivatiile de cumpdrare sunt conduse de
sentimente, trairi, emotii si nu rationamente logice complexe.

Cuvinte cheie: comportament de cumparare, motivatii ale consumatorilor, cercetare de
marketing
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Introducere
In era digitald a informatiei, un nou concept devine din ce in ce mai vizibil pentru
categoria computerelor portabile - experienta cumparatorilor, acestia nu isi doresc
produse, ci experientele de utilizare (Bertolucci, 2012, p.5-6). In acelasi timp,
consumatorii asteapta tot mai mult de la calculatorul lor, 1n special cu privire la timp de

raspundere, capabilititi si mobilitate (McCracken, 2011). Ultrabookurile mizeaza pe
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experienta de utilizare, Ultrabookurile 1si propun sd ofere o experientd completd si
satisfacatoare, intr-un singur produs, la preturi accesibile. Ultrabookul este considerat o
noud experientd computationald, ele se adreseaza celor care isi doresc imbinarea
experientei unei tablete si versatilitatea unui notebook intr-un singur portabil, capabil sa
uneascd intr-un singur pachet cele mai valoroase calitati ale acestor produse (Rice,
2008, p.16-19). In aceasta situatie am considerat necesara o cercetare care si abordeze

tema motivatiilor de cumparare pentru aceasta noua categorie de cumputere portabile.

Motivatia cercetarii

Ultrabook-urile sunt considerate urmatoarea generatie de computere: mai usoare,
mai subtiri, mai performante mai puternice si mai sigure decat laptopurile traditionale.
Primele Ultrabook-uri din Roméania vin de la producétorii Acer, Asus, Dell, HP,
Lenovo, Samsung si Toshiba. Pana la sfarsitul anului, se asteaptd mai mult de 75 de
modele 1n piatd, Ultrabook-urile devenind astfel produse de larg consum (Close Up,
2012, p.3), in aceste conditii am considerat cd este necesard o cercetare asupra
motivatiilor de cumpdrare pentru aceste produse. Articolul de fatd iti propune sa
cerceteze care sunt principalele motivatii de cumparare pentru Ultrabook-uri, natura
motivatiilor de cumparare pentru Ultrabook-uri.

In prima parte a articolului am analizat literatura de specialitate, articolele ce
abordeaza motivatiile de cumparare pentru computere portabile in general (netbookuri si
notebookuri), articole referitoare la comportamentul de cumparare pentru computerele
portabile. A doua parte cuprinde metodologia utilizatd, tipul de cercetare ales, metode si
tehnici de cercetare utilizate, instrumente folosite pentru a conduce cercetarea. A treia
parte cuprinde rezultatele studiului, analizarea rezultatelor si implicatiile pentru fiecare
in parte. Ultima parte cuprinde limitele cercetarii si directii viitoare de cercetdri pe

tematica abordata.

Analiza literaturii de specialitate

Ultrabookul este o noud categorie de ultraportabile si marca inregistrata Intel,
acestea ofera ,,0 performanta ridicatd, mai mare decét a netbookurilor sau a tabletelor”
(Moltzen, 2010, p.15-17). Pentru ca un laptop sa fie Ultrabook trebuie sa aiba 5

caracteristici: start rapid — sa treacd de la o stare de hibernare la o stare de functionare
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activa In mai putin de 7 secunde. Revenirea din modul sleep ar trebui sa aiba loc in mai
putin de 5 secunde. Durata mare de viata a bateriei, de minim 5 ore chiar pana la 8 ore
autonomie. Sa fie subtiri, mai putin de 21 mm grosime (0.82 inch), securitate asigurata
prin sistemul Intel AntiFurt si tehnologia Identity Protection (McGrath, 2011). Pretul
este restrictiv, producdtorii fiind obligati ca n cadrul unei familii de produse sa ofere un
model sub 1000 dolari. Ultrabookurile sunt computere create pentru utilizarea in
deplasare, ce se bazeaza pe specificatii de multi-tasking si autonomie (Weiss, 2008, p.5-
7). Ultrabookurile pot furniza suficientd putere pentru a satisface nevoile consumatorilor
intr-o manierd mai usoara, mai subtire, sunt produse premium, fabricate din materiale
premium (Cross, 2012, p.77-82).

Pana in momentul actual nu s-au realizat cercetdri asupra motivatiilor de
cumparare pentru Ultrabook-uri pentru Romania, categoria a fost lansata la noi in tard in
noiembrie 2011, prima datd de catre Asus, ulterior de Acer, Toshiba, Lenovo, iar in
2012 au aparut modele de la Dell, Fujitsu, Samsung, Sony. Desi motivatiile de
cumpdrare pentru Ultrabook-uri nu au fost studiate pand acum pentru piata din
Romaénia, am decis sa analizam literature de specialitate care abordeazd tematica
motivatiilor de cumpérare pentru Ultrabookuri pe alte piete, din Europa Centrala si de
Sud-Est si cercetarile realizate asupra motivatiilor de cumpdrare pentru computerele
portabile in general (notebookuri si netbookuri).

Motivatiile de cumpdrare pentru computere portabile sunt influentate de o
multitudine de factori printre care functionalitatea si designul (Hornbak, 2006, p.79-
102). Functionalitatea sau utilitatea este legatd de caracteristici precum eficienta,
eficacitate si satisfactie, pe cand estetica este starea emotionald pe care o simtim fatd de
un anumit produs (Masters, 2010, p.3-5). Cercetarea ,,Current practice in measuring
usability: Challenges to usability studies and research” a descoperit o legatura directa
intre caracteristicile functionale, estetice si motivatiile de cumpdrare, cu cat o persoana
este mai interesatd de caracteristicile tehnice ale unui computer portabil cu atat
intensitatea motivatiei de cumparare creste (Sangwon si Koubek, 2010, p.530-543).
Acest tip de studiu se bazeaza pe una dintre tehnicile recente din domeniul cercetarilor
de marketing, intitulate studii de utilitate (Orzan, 2007, p.135-148). Un alt studiu din
aceeasi categorie a testelor de utilitate, intitulat ,,What is beautiful is usable” a testat

relatiile Intre motivatiile de cumpdrare pentru computerele portabile si caracteristicile
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estetice si tehnice. Studiul a aratat relatii puternice Intre motivatiile de cumparare pentru
laptopuri, caracteristicile estetice si tehnice (Tractinsky, Katz si Ikar, 2000, p.127-145).
Tot ei afirma ca ,designul poate afecta motivatiile produselor prin introducerea
raspunsurilor emotionale care pot influenta evaluarile altor atribute ale produselor si a
produselor in general, un raspuns afectiv la designul produsului poate Tmbunatati
impresia si evaluarea generald asupra produsului”.

Studiul ,,Needs, affect, and interactive products — Facets of user experience”,
aparut in ,,Interacting with Computers” a indicat o legatura directa intre motivatiile de
cumpadrare si experientele anterioare de cumpdrare. Daca oamenii percep experientele
tehnologice ca pozitive, acest lucru le faciliteaza achizitia si le furnizeaza noi informatii
si oportunitati de dezvoltare (Hassenzahl, Diefenbach si Goritz, 2010, p.353-362). Un
experiment realizat la departmentul de Psihologie al Universitatii Wilfrid Laurier ,din
Canada, in 2005 a confirmat cad ,,experientele tehnologice anterioare au un impact
semnificativ asupra tipului de laptop preferat”. Au fost identificati zece factori de baza
pentru motivatiile de cumpdrare a laptopurilor: eficienta, eficacitatea, productivitatea,
satisfactia, Tnvatarea, siguranta, accesibilitatea, universalitatea, utilitatea si increderea
(Holzinger, Searle si Wernbacher, 2010).

Cercetarea ,,Predicting the use of web-based information systems: self-efficacy,
enjoyment, learning goal orientation and the technology acceptance model”, indica
faptul ca motivatiile de cumparare pentru laptopuri sunt influentate de sentimente
precum bucuria, atingerea obiectivelor si automultumirea. In contextul adoptirii unei
noi tehnologii, indivizii se asteaptd sd se bucure de provocarea de a invdta noi
caracteristici si de a dezvolta incredere in utilizarea tehnologiei (Yi si Hwang, 2003,
p-431-449). Studiul ,,Measuring the impact of positive and negative word of mouth on
brand purchase probability” aratd ca motivatiile de cumparare pentru laptopuri au fost
influentate in primul rand de modalititile de promovare (East, Hammond si Lomax,
2008, p.215-224). Conform articolului ,,Dimensions of fit between a brand and a social
cause and their influence on attitudes”, un alt factor care poate influenta motivatiile de
cumpdrare pentru computer portabile este impactul informatiilor pozitive si negative
(Zdravkovic, Magnusson si Stanley, 2010). Pe langa factorii desemnati mai sus,
articolul ,,Social benefits of luxury brands as costly signals of wealth and status”, mai

identificd printer factorii ce influenteaza motivatiile de cumparare pentru computerele
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portabile, obiectivele de crestere a statutului personal. Se aratd ca achizitia de produse
exclusiviste creste statutul si aduce beneficii in interactiunile sociale, studiul aratd ca
achizitia computerelor mai scumpe si etalarea utilizarii acestora implica un tratament
favorabil in interactiunile sociale. Utilizarea unui computer exclusivist, dintr-o categorie
premium aduce un tratament preferential pentru cei care afiseaza astfel de produse
deoarece produsele considerate a fi premium pot compensa calitatile personale ale
utilizatorului, achizitia fiind consideratd un mod de comunicare mai eficient decat
comunicarea interpersonald (Nelissen, Meijers-Rob si Nelissen, 2011, p.343-355).

Cercetarea ,,Attentional involvement and intrinsic motivation”, realizata de
Abuhamdeh Sami si Csikszentmihaly Mihaly a studiat motivatiile de cumpérare
intrinseci si extrinseci pentru produsele din domeniul IT&C. Studiul a aritat ca
motivatiile intrinseci se referd la placerea de utilizare a produselor, competenta de
evaluare, gradul de implicare in utilizarea produselor respective (Abuhamdeh si
Csikszentmihaly, 2011, p.13-16).

Adoptia produselor noi in zona de IT&C este distincta de adoptia altor categorii
de produse deoarece este inconjuratd de multe informatii speculative, contradictorii
(Nijssen, Hillebrand, Vermeulen si Kemp, 2006, p.11-12). Multe cercetari (Fox, 2012;
Peres, Muller si Mahajan, 2010; Edwards, 2008) au incercat sa determine ce i1 indeamna
pe oamenii sa adopte noi categorii de computere portabile si de ce utilizatorii cumpara
un laptop nainte de a-1 incerca. Explicati ar fi cd oamenii adoptd noi categorii de
computer portabile pe baza motivelor extrinseci, daca percep produsul ca fiind util sau
dacd considera ca le aduce un avantaj. Motivatiile de cumpérare pentru produsele din
zona IT&C pot fi influentate de valoarea functionald, economica, sociala, epistemica
(apare cand se experimenteazd noi produse, reiese din curiozitatea, dorinta de a Invata
sau Incerca ceva nou), emotionald si conditionala (se aplica produselor utilizate intr-un
anumit context, situatie). Dorinta unui individ de a invéta si explora lucruri noi este un
factor important in achizitia de noi computere, curiozitatea, dorinta de a invata si
experimenta noi produse poate determina decizia de cumparare.

In articolul , Identity-based motivation: Constraints and opportunities in
consumer research” se consider ca adoptarea computerelor inovatoare implica o dorinta
puternicd de a explora si descoperi noi caracteristici tehnice, noi functionalitati.

Totodata, computerele inovatoare adauga prestigiu social utilizatorului deoarece sunt in
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centrul atentiei iar respondentii considera cd vor fi vazuti intr-un mod pozitiv in cercul
de cunoscuti (Brodkin, 2011, p.9-10). Tehnologia este perceputd ca o modalitate de
afisare 1n diferite contexte sociale, cu cat este mai mare valoarea sociald, cu atat mai
mult creste prestigiul castigat prin posesia produsului respectiv. Acest lucru ii da
posesorului un statut social inalt deoarece computerul devine subiectul focus iar
curiozitatea si noutatea cresc valoarea sociala a produsului (Shavitt, Torelli si Wong,
2009, p.261-266).

Pe langd motivatiile de cumparare de naturd afectiva referitoare la valoarea
simbolicd, epistemica, un alt studiu ,,The adoption of hyped technologies: a qualitative
study” aratd ca atributele tehnice nu sunt factorii cheie ai motivatiei de cumparare
pentru laptopuri, alti factori influenteazd motivatiile de cumparare in mod decisiv:
curiozitatea pentru noutatea tehnologiei, pasiunea pentru produsul respective si

imaginea sociala atasatd produsului (Hedman si Gimpel, 2010).

Ipoteza
Ipoteza de la care am plecat este ca motivatiile de cumpdrare pentru Ultrabook-
uri sunt de naturd emotionald, Ultrabook-ul fiind un produs de impuls, la baza deciziei
de cumparare fiind motivatii interioare, afective cu caracter preponderent afectiv. Fiind
un produs de impuls, motivatiile de cumpdarare pentru Ultrabook-uri au la baza obiective
de crestere a statutului si imaginii personale.
In sustinerea ipotezei centrale a lucririi am construit o serie de ipoteze
ajutatoare:
e motivatiile de cumparare pentru computerele portabile se modifica mult mai
rapid fatd de motivatiile de cumparare pentru alte categorii de computere
e motivatiile de cumparare pentru Ultrabookuri se diversifica permanent
e nevoile ce duc la achizitionarea Ultrabook-urilor au un caracter complex,
multidimensional
e intensitatea motivatiilor de cumparare pentru computer portabile au caracter
dinamic
e motivatiile de cumpararea pentru Ultrabookuri nu se caracterizeaza printr-un

caracter relativ stabil si continuu pe termen mediu si lung
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e motivatiile de cumparare pentru Ultrabookuri sunt de naturd pozitiva,
preponderent emotionala, afectiva

e motivatiile de cumpdrare pentru Ultrabookuri sunt strans legate de obiective
de crestere a statutului personal, a imaginii si pozitiei in societate,
imbundtdtirea impresiilor/opiniilor pe care le au persoanele din mediul

profesional sau cercul de prieteni/cunostiinte

Metodologia cercetarii

Am optat pentru desfisurarea unei cercetdri calitative exploratorii deoarece
Ultrabook-ul este o categorie noud de produse pe piata echipamentelor ultraportabile din
intreaga lume, fiind lansat anul trecut in octombrie-noiembrie. Din acest motive nu s-au
realizat pand in prezent studii privind comportamentul de cumparare si utilizare pentru
piata din Romaénia, studii care sa cuprindd o analizd in profunzime a atitudinilor,
preferintelor de cumparare, motivatiilor ce genereaza achizitia unui asemenea produs. In
consecintd am considerat cd 1n primul rand este nevoie de o cercetare exploratorie care
sa identifice 1n linii mari care sunt motivatiile de cumpdérare pentru Ultrabookuri, o
cercetare care sa identifice acei potentiali cumpadratori si nevoile aferente care duc la
procesul de achizitie.

Am utilizat abordarea calitativa exploratorie deoarece aceasta a permis definirea
problemelor intr-un mod mai eficient, orientarea cercetarii intr-o anumitd directie.
Obiectivul a fost de a castiga informatii in profunzime despre motivatiile
neconstientizate'. Metoda de culegere a informatiilor a fost interviul de profunzime, am
utilizat acest tip de interviu deoarece este eficicient pentru experti, lideri, informatii
legate de trenduri in tehnologie.

Pentru cercetarea calitativa, respondentii au fost factori de decizie din domeniul
IT&C, oameni din zona de top management, de la companii multinationale precum
Asus, Acer, Lenovo, HP, Fujitsu, Dell, Samsung, Sony, Toshiba, din zona de retail
(Emag, Flanco, Altex, Domo), distributie (Scop, RHS, Asbis, Elko, Skin Media),
aprovizionare (Emag), agentii de publicitate si relatii publice (Trust Communication,

Marketing Matters, 2 Active PR).

" Brown, F.E. — Marketing research-a structure for decision making, editura Addison-Wesley, 1980, pag.
51-52
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In vederea culegerii si sistematizarii informatiilor din surse primare am conceput
un ghid de interviu folosit in interviurile in profunzime cu factorii de decizie si o fisd de
observare a motivatiilor care a avut In vedere folosirea tehnicilor proiective.

Ghidul de interviu folosit pentru interviurile in profunzime a fost structurat in
mai multe parti. Prima parte a avut un caracter introductiv asupra pietei IT&C, asupra
tendintelor privind computerele portabile pentru piata din Romania, principalele
mijloacele de comunicare si informare folosite, rolul retelelor de socializare Tn domeniul
IT&C, motive de apelare la retelele de socializare pentru aceste categorii de produse.

A doua parte a vizat definirea tipului de cumparator pentru Ultrabook-uri,
caracterizarea acestui segment de cumparatori din punct de vedere al trasaturilor
psihografice, demografice, economice, diferentierea de cumpardtorii obisnuiti de
computere portabile. Deasemenea am abordat segmentarea cumparatorilor in cele doua
grupe: consumer si business cu trasaturile specifice, distincte pentru fiecare.

In a treia parte am abordat subiecte de discutie intermediare cu privire la
definirea,_caracterizarea pietei de computere portabile si procesul de cumparare pentru
Ultrabook-uri. In aceastd parte am discutat despre influenta mass-media, a retelelor de
socializare in crearea unor nevoi pentru computerele portabile si in special pentru
Ultrabook-uri, importanta acestor produse pentru consumatorii actuali, rolul acestor
produse in viata profesionala si personald. Am discutat despre desfasurarea propriu-zisa
a procesului de cumparare, factorii care influenteaza procesul de cumparare, persoanele
implicate in procesul de decizie, etapele procesului de cumparare si principalele surse
de informatii consultate de cineva care isi cumpere un Ultrabook.

In a patra parte am discutat efectiv despre motivatiile de cumparare pentru
Ultrabook-uri: despre caracteristicile motivatiilor, natura motivatiilor, influenta
elementelor ce tin de pret, promovare, distributie pentru motivatiile de cumparare pentru
Ultrabook-uri. Referitor la caracteristicile motivatiilor, am discutat despre cum se
modificd motivatiile consumatorilor in timp, care sunt factorii care conduc la o
modificare semnificativdi 1n cadrul motivatiilor, despre caracterul complex si
multidimensional al motivatiilor pentru Ultrabook-uri, despre motivele ce conduc la o
primd cumpdrare pentru aceste produse si motivele care il determind pe un cumparator
sa treacd de la un laptop clasic la un Ultrabook, despre procesul de evaluare a

alternativelor pentru Ultrabook-uri, informatiile necesare in legatura cu aceste produse
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si implicarea In procesul de alegere, achizitie. Legat de natura motivatiilor, am discutat
despre motivatiile cu caracter pozitiv si negativ, motivatiile rationale si emotionale,
motivatii fundamentale si selective, interne si externe.

In prima parte a fisei de observare a motivatiilor am utilizat tehnici de
completare pentru a descoperi care sunt primele elemente cu care factorii de decizie
asociazd aceste produse, la ce se gandesc prima datd cand vine vorba despre
Ultrabookuri, care este prima imagine care le vine in minte cand se gandesc la aceste
produse, ce caracteristici ati asocia cu Ultrabookuri.

In a doua parte am utilizat tehnicile de asociere pentru a identifica opinia
factorilor de decizie despre caracteristicile tehnice ale Ultrabook-urilor (trasaturi
functionale, usurintd in utlizare, performante tehnice, posibilitatea de implementare a
noi tehnologii, servicii, generarea de noi solutii atat pentru utilizatorii obisnuiti cat si
pentru zona de business), totodatd am incercat sa aflam opinia si despre caracteristicile
estetice, ce tin de estetica produsului. Deasemenea tehnica de asociere a incercat sa
defineasad opinia respondentilor despre pretul Ultrabookurilor, dacd acestea au un
regim special din punct de vedere al pretului fata de alte produse, daca sunt considerate
produse accesibile sau din contrd daca este nevoie de un efort financiar sustinut pentru a
le achizitiona, daca doar persoanele cu un anumit statut ecomonic, financiar si
profesional si le pot permite, scumpe in raport cu beneficiile primate sau exagerat de
scumpe, numai unele persoane isi pot permite astfel de produse. Totodata am abordat
aspecte legate de disponibilitate/distributia Ultrabook-urilor in zona de retail din
Romaénia (clasic si online) si promovarea Ultrabook-urilor (existenta une categorii deja
bine definita pe piatd, informatiile care circuld despre Ultrabook-uri in piatd).

In a treia sectiune am utilizat tehnici de constructie si de expresie si am discutat
despre nevoile pe care le satisfac Ultrabook-urile, sursele de informatii consultate
inainte de achizitia unui Ultrabookuri, persoanele care pot avea o mare putere de
influenta in achizitionare unui Ultrabook, timpul necesar pentru informare in mediul

online sau offline.
Rezultatele cercetarii

Desfasurarea cercetdrii a presupus derularea interviurilor in profunzime cu

factorii de decizie din companiile producatoare de Ultrabookuri (Acer, Asus, Lenovo,
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HP, Fujitsu, Dell, Sony, Samsung, Toshiba), cu reprezentanti din zona de retail (Domo,
Altex, Flanco), din zona de distributie (Asesoft, RHS, Scop, Asbis, Elko, Gemini, Skin
Computers) si din zona de online (Emag, Evomag, Cel, PC Garage), in total s-au
realizat 30 de interviuri.

Teme dezbatute au fost clasificate in functie de obiectivele cercetarii, am urmarit
caracteristicile motivatiilor, dinamica motivatiilor cum se modificdi motivatiile
consumatorilor pentru echipamente ultraportabile in timp, care sunt factorii care conduc
la o modificare semnificativd, cum se manifestd caracterul complex si multidimensional
al motivatiilor in cazul computerelor portabile, cum se manifestd intensitatea
motivatiilor pentru acest tip de produse, se caracterizeaza printr-un caracter relativ stabil
si continuu pe termen mediu si lung. Deasemenea am studiat natura motivatiilor, cu
character pozitiv sau negative, motivatii rationale, instinctive sau emotionale, afective si
cognitive, motivatii fundamentale si selective, interne si externe. in a doua parte am
urmarit descoperirea cauzelor motivatiilor, a factorilor restrictive si stimulatorii ce
influenteaza procesul de cumparare. Referitor la caracteristicile motivatiilor am studiat
aspect legate de caracterul dinamic, multiplicator al motivatiilor, caracterul complex si
multidimensional si caracterul relative stabil si continuu pe termen lung.

Majoritatea producdtorilor au considerat ca piata de computer portabile s-a
dezvoltat exponential in ultimii 3-4 ani, ,,au aparut noi categorii de produse tablete,
netbookuri, ebook-readere, console pentru jocuri si cel mai recent o noud categorie de
laptopuri ultrasubtiri si ultraperformante, Ultrabookurile, deci potential de crestere
exista”. ,,Chiar dacd existd multe zvonuri in piatd cum ca laptopurile vor disparea sau
vor fi Inlocuite de tablete, acest lucru nu este resimti si de compania noastrd, noi
sustinem in continuare laptopurile si credem cu tarie in reinvigorarea pietei prin aparitia
Ultrabookurilor”, ,,Ultrabookurile incet dar sigur isi vor face loc pe aceasta piatd, vom
vedea tot mai multe modele, tot mai multi producdtori dornici sd investeasca si sa
sustind aceste noi produse”.

Toate persoanele intervievate, indiferent de aria de activitate, producatori,
retailer, onlineri, distribuitori, agenti de marketing au considerat ca preferintele pentru
computerele portabile se modificd foarte rapid, ,,nevoile pentru aceste produse se
diversifica In permanentd”, ,cresc de la o zi la alta”, ,utilizatorii isi modifica in

permanentd preferintele pentru acest tip de echipamente, nu discutdm despre preferinte
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care raman constante de la un an la altul sau de la o luna la alta, este vorba despre o
migcare continud, oamenii 1si doresc in permanenta noi functionalitdti, noi aplicatii,
computere mai rapide, mai performante”. Majoritatea producatorilor au sustinut ipoteza
conform careia motivatiile privind computerele portabile se modifica foarte rapid, mult
mai rapid fatd de alte produse IT&C, ,,utilizatorii 1si doresc sa ruleze aplicatii din ce in
ce mai performante”, ,,performanta a devenit cuvantul de ordine in alegerea laptopului
fie ca este vorba de un laptop de business sau unul de consumer”, ,,imi doresc s lucrez
mai rapid, mai eficient, mai productive-asta auzim din ce In ce mai des la clientii
nostri”. Asadar putem considera cad motivatiile privind computerele portabile au un
caracter complex si multidimensional deoarece nevoile pentru aceste categorii de
produse sunt din ce in ce mai complexe, ,,vreau sa imi cumpdar un laptop pentru jocuri
performante, pentru aplicatii de business si pentru editare foto”, ,,imi doresc sa prelucrez
continut foto si video”, ,,vreau o placa grafica dedicata pentru jocuri”, motivatiile sunt
extreme de diverse acoperind o gama extreme de diversd de la aplicatii banale pana la
cele extrem de complete pentru zona de business. In consecintd putem afirma ci
motivatiile privind aceastd categorie de produse se diversificd permanent, ele neavand
un caracter relativ stabil si continuu pe termen mediu si lung.

Referitor la tipologia motivatiilor pentru Ultrabookuri, am descoperit ca
majoritate respondentilor au considerat motivatiile ce duc la achizitionarea unui
Ultrabook ca fiind de natura pozitiva, preponderent afective, legate de motive selective
de cumparare, cu un caracter preponderant extern. Atat producatorii cat si distribuitorii
si retailerii au considerat ca motivele ce ii Tmping pe utilizatori sd isi cumpere un
Ultrabook, sunt cele de natura pozitiva: ,,isi doresc un computer mai bun, mai rapid, mai
performant, in general vor sd se bucure de un nivel superior de tehnologie”, ,,vor sa
profite de toate caracteristicile tehnice ale produsului, sd utilizeze la maxim
functionalitatile”, ,,vor sd detind cele mai noi produse, sa se bucure de ultime tehnologii
iesite pe piatd”. Respondentii care lucreaza in zona de retail si distributie au considerat
ca motivele de cumparare a unui Ultrabook sunt preponderent afective, emotionale
,Ultrabookul este un laptop stylish, elegant, care atrage de la prima privire, este
adevarat ca pretul are un rol decisiv dar atunci cand 1iti doresti un laptop
ultraperformant, ultrastilat, designul primeaza”, ,,0amenii aleg un Ultrabook cu ochii

mai mult decit cu mintea, produsul atrage instantaneu si te face sd iti doresti sa ti-1
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cumperi indiferent de pret”, ,,vreau un Ultrabook pentru ca e elegant, usor, performant
asta e ordinea motivatiilor clientilor mei”. Motivatiile pentru Ultrabookuri au un
preponderent caracter extern, deciziile de achizitie pentru aceste produse fiind
influentate de interactiunile cu alti cumparatori, interactiuni cu mediul (informatii de la
prieteni/cunoscuti, familie, informatii din mas-media), aceasta ipoteza a fost confirmata
de respondenti, Tnainte de a si achizitiona un Ultrabook cei mai multi cumparatori
interactioneaza cu prieteni, cunostiinte, experti din domeniu, se informeaza pe bloguri,
forumuri, site-uri de specialiate, magazine traditionale si de cele mai multe ori au o
preferinta clard pentru locul de achizitionare, ,sursele luate in considerare pentru
cumpadrarea unui Ultrabook sunt extreme de diverse de la cele din mediul online pana la
cele traditionale, din discutiile cu clientii nostri am aflat ca se informeaza din minim 10
surse Tnainte de a face o astfel de achizitie”, ,,Chiar daca Ultrabookul este un produs de
impuls, majoritatea cumparatorilor se intereseaza cu mult timp inainte de a face
achizitia, merg in magazine, viziteaza site-urile producatorilor, retailerilor, forumuri si
bloguri de specialitate”, ,,informarea este un factor cheie in achizitia unui Ultrabook,
oamenii sunt foarte atenti la detalii de design, materiale de fabricatie, cele mai mici
aspect conteaza iar pentru a lua toate elementele acestea In considerare orice sursa de
informare e important si binevenita”, ,,vreau un Ultrabook de la Emag, nu vreau doar un
Ultrabook sau un laptop asta e ce auzim de la clientii nostri-locul de achizitie este un
factor foarte important” sau ,,cu sigurantd o sd imi cumpar un Ultrabook online pentru
ca e mai ieftin, asadar locul de achizitie este direct conectat cu pretul, alte servicii si
beneficii oferite”.

Avand 1n vedere cd Ultrabookul este un produs exclusivist din punct de vedere
al pretului si premium din punct de vedere al caracteristicilor tehnice, de design si al
serviciilor oferite, am incerecat sa descoperim daca existd o legatura intre cumpararea
unui Ultrabook si obiectivele de crestere a statutului personal, a imaginii si pozitiei in
societate. Toate persoanele intervievate au sustinut aceastd idée, majoritatea fiind de
parere ca Ultrabook este perceput ca un produs care adaugd valoare celui care il
utilizeaza sau il cumpara, ,,Ultrabookul spune ceva despre cumparatorul sau, aratd ca
acesta este intr-un anumit fel: fashion, stylish, glamourous, exclusivist”, ,,cei care detin
un Ultrabook sunt perceputi ca o categorie distinct la fel ca si produsul in sine”,

»~cumpardtorii acestui produs se diferentiaza clar de cumparatorii unui laptop traditional,
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sunt persoane pasionate de tehnologie, de cele mai noi produse din zona IT&C, pot fi
cunoscatori in domeniu dar nu numai, in general sunt oameni cu un nivel ridicat de
instruire si pregatire profesionald care isi petrec mult timp documentandu-se despre
tehnologie”, pe de alta parte Ultrabookul este vdzut ca fiind apropiat si de zona de
moda, creatie artisticd pentru ca este un produs ce se evidentiaza clar prin design, asadar
si de cdtre cumparatorii din aceasta zona este vdzut ca un produs ce ajutd la cresterea
imaginii si statutului personal, la imbunatatirea impresiilor, opiniilor in mediul

profesional sau cercul de prieteni, cunostiinte.

Limitele cercetarii

Limitele articolului de fatd se referd in primul rand la complexitatea tematicii
studiate. Avand in vedere cd Ultrabook-urile reprezintd o categorie complet noud pe
piata computerelor portabile din Romania, este dificil de luat in considerare toti factorii
care influenteaza motivatiile de cumparare si de necumpdrare deoarece categoria nu este
momentan foarte bine pozitionatd pe piata computerelor portabile, Ultrabook-urile inca
nu au un loc bine stabilit, clarificat in mintea utilizatorilor si cumparatorilor de
computer. Este nevoie de un efort concentrate al producatorilor, partenerilor din retail,
din mediul online, din zona de canal si distributie, al tuturor actorilor de pe piata de
IT&C ca aceasta categorie sa se sedimenteze clar, distinct in mintea cumpdratorilor, de
abia dupa acest moment se va putea discuta de o cercetare relevantd asupra motivatiilor
de cumparare a Ultrabook-urilor, a motivelor principale care influenteaza decizia de
cumpirare — caracteristicile tehnice comparative cu cele estetice. In al doilea rand
limitele cercetdrii se referd la aspectele metodologice utilizate, cercetarea de fatd a
presupus derularea a 30 de interviuri in profunzime cu factori de decizie din companiile
care se ocupa de producerea, vanzarea, distributia, promovarea Ultrabook-urilor, pentru
a avea o imagine completd asupra motivatiilor de cumparare a acestei categorii de

produse ar trebui sa se deruleze si o cercetare destinata utilizatorilor si a cumparatorilor.

Concluzii, implicatii si cercetdri viitoare
Toti participantii la interviuri au fost de accord asupra faptului ca cumparatorii
unui Ultrabook se informeaza cu mult timp Tnainte de achizitie, consultd numeroase

surse (bloguri, site-uri, forumuri de specialitate) dorind sa ia decizia care sa le satisfaca
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toate nevoile pentru un computer portabil. Respondentii au apreciat ca motivatiile ce
conduc la achizitia unui Ultrabook sunt de naturd complexa, deoarece acest produs
satsiface nevoie complete, diverse, referitor la latura emotionald sau rationala a
motivatiilor de cumpdrare a unui Ultrabook parerile au fost impdrtite, o parte din
respondenti au considerat ca Ultrabookul este un produs de impuls, a carui decizie de
cumpdrare este condusd de pulsiuni afective, emotionale, centrate mai mult pe latura
esteticd, pe designul produsului, pe aspectul sdu exterior si pe statusul ce il ofera
cumpardtorului pe cand ceilalti au apreciat ca fiind un produs destinat zonei business,
motivatiile ce stau la baza achizitiei lui sunt de natud cognitiva, rationald, oamenii
analiznd obiectiv toti factorii inainte de a lua o decizie finald. Referitor la manifestarea
motivatiilor de cumpdrare pentru computere portabile, majoritatea respondentilor au
sustinut ideea conform céreia acestea se modificd foarte rapid, ,,motivatiile pentru aceste
categorii de produse se modificd in permanentad, oamenii vor sa beneficieze de cele mai
noi tehnologii, de cele mai performante echipamente”, ,,chiar daca nu au studii in
domeniul IT, foarte multi cumparatori sunt pasionati de acest domeniu, investigheaza

A e

site-uri, bloguri, forumuri, se intereseazd de cele mai noi aparitii iIn domeniu si isi
doresc sa ajunga la ele cat mai repede”, ,,intr-o lume a vitezei, motivatiile de cumparare
pentru compueterele portabile se misca cu o viteza ametitoare, clientii nostri isi doresc
din ce 1n ce mai mult dispozitive mai performante, imbunatatite.

Cei mai multi dintre participanti la interviuri au considerat ca pretul are un rol
decisiv in procesul de cumparare dar nu este cel mai important factor, ,,0amenii care isi
doresc un laptop ultraperformant, ultraelegant, ultrasubtire pun pretul pe locul al
doilea”, ,,pretul conteaza dar nu intr-o masurd atat de mare pe cat am crede, cei care isi
doresc performante extreme, fac efortul financiar de a obtine aceste produse chiar daca
pretul este cu mult peste media pietei”, ,,de obicei cumparatorii unui Ultrabook pun in
balantd pretul si calitatea oferitd de produs, beneficiile suplimentare pe care acest le
ofera si dau credit produsului, pentru ei conteaza mai mult calitatea decat pretul”.

Consider cd pentru a aprofunda tematica motivatiilor de cumpdarare pentru
Ultrabook-uri este necesara realizarea unei cercetari complexe de natura cantitativa care
sd urmeze directiile trasate de cercetarea initiate prin abordarea exploratorie calitativa si
sd identifice, eventual sa incerce sa cuantifice, sa clasifice si sd ierarhizeze motivele de

cumparare pentru Ultrabook-uri.
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