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Abstract: Piata romaneasca a bunurilor de larg consum s-a bucurat de o dezvoltare
impresionanta 1n ultimii ani. Formele traditionale de vanzare cu amanuntul
au fost umbrite de importanta marilor magazine, putindu-se observa o
concurenta crescuta atat intre formele de vanzare cu amanuntul similare cat
si intre cele de tipuri diferite. Astfel, pentru a-si castiga si mentine
consumatorii, oamenii de marketing trebuie sa investigheze factorii care
influenteaza alegerea unui anumit tip de magazin si s determine importanta
acestora pentru consumatori. Lucrarea de fata prezintd rezultatele unei
cercetari care s-a desfisurat in rdndul a 100 de consumatori care se
aprovizioneaza din toate formele de magazine si a avut ca scop sa determine
care este cel mai important atribut al magazinelor luat in considerare de
consumatori 1n alegerea unui anumit magazin.

Cuvinte cheie: bunuri de larg consum, imaginea magazinelor, serviciile prestate,
activitatile promotionale
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Introducere

In ultimii s-a putut observa aparitia si dezovoltarea a numeroase forme de
vanzare cu amadnuntul. Totodatd s-a sesizat o tendintd de scddere a loialitatii
consumatorilor fatd de magazinul din care se aprovizionau. Prin urmare, companiile se
confrunta cu o sarcind foarte dificila, daca nu aproape imposibila, de a dezvolta avantaje

competitive bazate pe strategii de diferentiere sau de pret (Martin Kunc, 2005).
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Asa cum mentioneaza Messinger Narasimhan (1995), industria alimentard a
suferit o restructurare fundamentald in mai multe domenii: a crescut marimea
magazinelor si au aparut noi forme de vanzare cu amanuntul, au aparut schimbari la
nivelul preferintelor consumatorilor si piata bunurilor de larg consum s-a maturizat, s-a
observat o concentrarea a pietei de retail.

Herrington (2001) ofera in articolul sau o perspectiva asupra modului de alegere
a unui magazin. Conform lui Monroe (citat in Herrington, 2001), alegerea unui magazin
este considerata a fi o functie a atitudinii consumatorilor fata de totalitatea magazinelor
din setul de optiuni al acestuia. Practic primul pas in crearea unui model de alegerea a
unui magazin consta in determinarea atributelor magazinelor care stau la baza atitudinii,
a imaginii pe care consumatori o au despre un magazin. Trebuie avut in vedere faptul ca
tipul si numarul acestor atribute variaza in functie de tipul de magazin (Schiffmart, citat
in Herrington 2001), iar importanta relativd a fiecaruia dintre acestia este diferitd in
functie de fiecare segment de consumatori (Steenkamp, citat in Herrington 2001) si de
situatie (Mattson, citat in Herrington 2001).

Imaginea magazinului, asa cum ne explica Yoo, Chang (2005), este o
reprezentare in mintea consumatorului a magazinului pe baza unor atribute functionale,
dar si a unor atribute psihologice. Imaginea magazinului are un rol important in alegerea
strategiilor managerilor magazinului. Monroe si Guiltinanne (1975) explica faptul ca, in
cercetari anterioare s-au comparat caracteristicile magazinelor pe care consumatorii le
considerau ideale cu cele ale magazinului pe care il frecventau si s-au gasit diferente
semnificative. In plus, alte cercetiri au scos in evidentd faptul ci nu este intodeauna
foarte clar ce attribute ale magazinului au un caracter determinant §i care sunt
considerate ca fiind doar importante.

In ceea ce priveste segmentarea consumatorilor trebuie si avem in vedere
factorii demografici, factorii economici si influentele de natura exogend asupra
comportamentului consumatorilor (Teodorescu, 2005). Aceasta idee este sustinutd si de
Fox, Montgomery si Lodish (2004), care mentioneaza faptul ca sortimentul, politicile
promotionale, dar si caracteristicile gospodariilor (venit, marimea gospodariei, daca
detin sau nu o locuinta, educatia, existenta unui copil cu varsta cuprinsaintre 0 si 6 ani
etc.) influenteaza comportamentul de cumparare. Analiza factorilor demografici este

importantd deoarece poate, de exemplu, sd evidentieze grupuri de consumatori
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dezavantajati precum sunt gospodariile care confin adulti ce nu au un loc de munca sau
care sunt pensionati. Comportamentul de cumparare al acestora, desi nu este total diferit
de al celorlalti consumatori, se diferentiaza prin faptul ca acestia isi fac cumparaturile
mai rar din marile magazine, iar distantele parcurse pana la majoritatea oportunitatilor
de cumpdrare sunt mai scurte (Guy, 1985). Cooper (citat in Oates, Shufeldt, Vaught,
1996) sustine faptul cd nu este suficient sa analizam factorii demografici, deoarece
analizati desinestatator nu oferd o imagine completd a consumatorului, Tmpiedicand
astfel o segmentare adecvatd a pietei. Conform lui Bone (citat In Oates, Shufeldt,
Vaught, 1996), carcateristicile demografice precum varsta sau statutul pe piata muncii
pot produce confuzii. De exemplu, Barak (citat in Oates, Shufeldt, Vaught, 1996)
mentioneza ca segmentarea pe baza varstei, o metoda clasica de segmentare, nu indicd o
segmentare la fel de precisa ca cea a varstei psihologice. Autorii sustin ca este esential
sa se coreleze factorii demografici cu factorii psihografici pentru a intelege pe deplin
nevoile consumatorilor.

Alegerea unui magazin depinde si de situatia din momentul cumpdrarii. Exista
cinci tipuri de influentele situationale care determind un anumit tip de comportament:
componente fizice ale mediului, componente sociale ale mediului, perspectiva
temporald, stari antecedente si definirea sarcinii decidentului (Herrington, 2001).

Atributele magazinelor au cea mai mare importantd in procesul decizional, dar
ca acestea sa aibe un caracter determinant in procesul de alegere, adicd sa determine
consumatorii sd adopte o actiune, atributele trebuie sid indeplineasca doud conditii
fundamentale. In primul rand, atributul trebuie sa fie considerat ca fiind important, adica
prin absenta acestuia consumatorul sd se simta ofensat, sd fie un atribut extrem de
apreciat, iar prezenta acestuia sa aduca o satisfactie deosebitd. A doua conditie impune
ca absenta sau prezenta atributelor sa fie perceputd in mod diferit de catre consumatori
(Arnold, M3, Tigert, 1978)

Din cercetarile anterioare s-a observat ca factorii cu cea mai mare influenta in
alegerea unui magazin sunt: pretul, calitatea, posibilitatea de a alege, serviciile si
locatia. Pretul, posibilitatea de a alege si locatia s-au regasit in majoritatea cercetarilor
ca avand o importantd deosebita in procesul de alegere (Woodside, citat in Herrington,

2001).
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O alta clasificare a factorilor care influenteaza imaginea magazinului se refera
la: accesibilitate, atmosfera din interiorul magazinului, pretul si promovarea, varietatea
sortimentului de produse si varietatea produselor din sortiment (Ailawadi, Keller, 2004).

Martineau (citat in Yoo, Chang, 2005), mentioneaza ca existd doud categorii de
atribute pe care consumatorii le iau in considerare atunci cand aleg un anumit magazin:
atribute functionale (sortimentul de produse, locatia, raportul pref — valoare, servicii)
care diferentiazd in mod obiectiv magazinele si atribute psihologice, adica atractivitatea
si luxurianta unui magazin care reprezinta atribute speciale ale unui magazin.

Conform autorilor Hoch, Bradlow si Wansink (1999) consumatorii pozitioneaza
varietatea sortimentului imediat dupa locatia magazinului si dupa pret, atunci cand
descriu magazinul lor preferat. Fox, Montgomery si Lodish (2004), precizeazaca ca
asortimentul este 0 masurd a numarului de produse din fiecare categorie. Practic reflecta
diversitatea produselor din fiecare categorie, nu categoriile de produse. Pentru
consumatori varietatea este importantd pentru urmatoarele motive: (a) consumatorii
prefera sa mearga la un magazin unde sd gaseasca exact ceea ce vor. Astfel perceptia cu
privire la varietata sortimentului influenteaza alegerea unui magazin cu exceptia cazului
cand gusturile sunt bine definite si cumparaturile se fac din rutind, consumatorii stiind
exact ce produs vor si de unde il pot achizitiona; (b) varietatea conteaza mai mult atunci
cand preferintele nu sunt bine definite sau se schimba de la o perioadd la alta,
consumatorii dorind sd mentind o flexibilitate in alegerea produselor. Consumatorii care
nu au cumparat niciodatd o categorie de produse ar putea dori sa obtind informatii
despre alternative disponibile si ar putea sa aleagd magazinele cu un sortiment variat
pentru a reduce costurile cautdrii de informatii; (c) consumatorii ar putea sa doreasca sa
consume $i sa achizifioneze ocazional alternative alte tipurilor de produse achizitionate
in mod curent (Hoch, Bradlow si Wansink 1999).

Un alt factor important pentru consumatori se refera la perioada de timp
necesard pentru a ajunge la magazin. Acesta se poate masura ca distanta dintre magazin
si casa cumpdratorului si este important deoarece influenteaza cheltuielile
consumatorilor, avand 1n vedere faptul ca acestia nu vor cheltui per total mai putin daca
cheluielile de transport sunt mai mari pentru a ajunge la magazine cu preturi ale
produselor mai scazute (Fox, Montgomery si Lodish 2004). Astfel, Coghlan Ian (2006)

sustine faptul cd destinatiile de cumparare alese de consumatori rezultd cd un
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compromis intre atractivitatea zonelor comerciale si factorii descurajatori impusi de
distanta parcursa.

Dintr-o cercetare realizatd de Lloyd, Jennings (1978), reiese faptul ca acei consumatori
care au venituri mai mici tind sa aleagd acele magazine care sunt In apropierea
resedintelor acestora, in timp ce aceia care obtin venituri mai ridicate aleg magazinele
din centre comerciale.

Atunci cand vorbim de distanta parcursd pana la magazin trebuie sd ludm in
considerare ca modalitatile de transport si imbunatatirile aduse in aceasta tehnologie au
avut o importantad deosebitd in perioada de crestere a supermarketurilor (Messinger,
Narasimhan, 1997).

In pozitionarea magazinelor de pe piata de retail, pretul are un rol decisiv, fiind
mult mai important ca pozitionare produselor si a marcilor (Solgaard, Hansen 2000).
Strategiile de pret sunt considerate de catre practicieni ca fiind una din principalele cinci
prioritati Tn managementul pietei de retail (Bell., Lattin, 1998). Corstens spune ca,
practic 90% din formele de promovare adoptate in Europa fac referire la pret si 70%
sunt exclusiv legate de pret (citat in Solgaard, Hansen 2000). Acest lucru indica faptul
ca alegerea magazinului depinde in primul rand de consideratii legate de utilitate si ca
acxhizitiile de produse alimentare depind de perceptia consumatorilor asupra preturilor
(Solgaard, Hansen 2000).

Promovarea este un alt factor important de care trebuie sd se {ind cont. Sonner,
Ayala, Mizerski (1995) mentioneaza ca in literaturd de marketing existd numeroase
cercetari privind reactiile consuamtorilor la promotii, in special cu privire la cupoanele
de reducere. Totusi aceste cercetari, desi au studiat reactiile consumatorilor, acestea nu
au luat 1n considerare considerare ce membru al gospodariei se ocupa de aprovizionare.
Autorii, ne explica cd este important sa se studieze ambele tipuri de promotii:
»promotiile active” (acele forme de promotii care necesitd o activitate sau o planificare
inainte de efectuarea cumparaturilor — advertising si cupoane) si ,,promotiile pasive”
(acelea care pot fi folosite fara o planificare anterioard — afisaj special si reduceri In

cadrul magazinului).
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Metodologie

Studiul a avut la baza o cercetare cantitativa prin care s-a incercat sa se
descopere care este cel mai important atribut al magazinului (caracteristicile
magazinului, amplasamentul, oferta companiei, serviciile prestate, preturile produselor,
activitatile promotionale si personalul companiei) care 1i influenfeaza pe consumatori in
procesul de alegere al locului de aprovizionare, determinarea importantei acordata
fiecaruia dintre acestia si evaluarea impactului factorilor economici si demografici
asupra importantei atribuite acestor factori. Studiul a avut la baza un chestionar (29 de
intrebdri) transmis catre consumatori cu ajutorul platformei esurveyspro.com in
perioada 7 - 13 mai. S-a optat pentru un esantion de convenientd, format 117 de
persoane, cetdtenilor romani, femei si barbati, rezidenti in mediul urban si rural, cu
varsta peste 18 ani, care se aprovizioneaza atat din magazinele traditionale, cat si din

cele moderne si care participa la luarea deciziei cu privire locul de aprovizionare.

Rezultate

Studiul de fata a dorit sa demonstreze in primul rdnd faptul ca importanta
atribuita ofertei este mai mare decat importanta atribuita celorlalti factori.

Pentru a testa aceastd ipoteza consumatorilor li s-a cerut sd considere toate
alternativele simultan si apoi, prin comparare, sa le ordoneze in functie de importanta pe
care pe care le-o acorda in procesul de alegere al unui magazin. Dupa calculul
frecventelor s-a calculat scorul pentru fiecare din atributele mentionate si s-a stabilit

ordinea importantei acestor caracteristici (Tabelul 1).

Tabelul 1. Distributia preferintelor pentru cele 7 atribute si scorul obtinut

RangI | Rang II | Rang ITII | Rang IV | Rang V | Rang VI | Rang VII

(va=7) | (va=6) | (va=5) (va=4) (va=3) | (va=2) (va=1) Scor
Caracteristicile | fa 12 17 7 20 24 16 21
magazinului fa*va a4 102 35 20 7 32 21 426
Amplas?men‘tu fa 21 20 13 9 19 19 16
I magazinului = 147 120 65 36 57 38 16 479
Oferta » fa 17 23 18 21 20 6 12
companiei fa*va | 119 138 90 84 60 12 12 515
Servticitile fa 4 20 27 12 17 18 19
prestate fa*va | 5g 120 135 48 51 36 19 437
Activitatile fa 31 10 6 26 6 15 23
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promotionale | fa*va | 517 | 60 30 104 18 30 23 482
Persona.lu-l fa 13 13 22 9 12 26 22
companiel

P fa*va | 91 78 110 36 36 52 22 425

*fa = frecventa absoluta; **va = valoarea atribuita ramgului

Conform rezultatelor cercetarii (Figura 1) cel mai important factor luat in
considerare de consumatori in procesul de alegere al unui magazin este ,oferta
companiei”. Urmatorii factori, in ordinea importantei atribuite acestora sunt: activitatile
promotionale, amplasamentul, serviciile prestate, caracteristicile magazinului si

personalul companiei. Deci ipoteza cercetarii se confirma

Figura 1. Distributia preferintelor pentru cele 7 atribute

Importanta factorilor in procesul de alegere al unui magazin

600 515
479 482

500 426 437 425

400+
300
200+

100+

Caracteristicile ~ Amplasamentul Oferta companiei Serviciile Activitatile Personalul
magazinului magazinului prestate promotionale companiei

In continuare s-a dorit determinarea importantei atribuite fiecirei componente
ale caracteristicile mentionate mai sus. In acest sens, consumatorilor 1i s-a cerut si
aprecieze importanta fiecarui atribut. Aceastd analiza s-a bazat pe intrebari realizate pe
o scala de tip diferentiala semantica cu 5 trepte.

In analiza primului atribut ,,caracteristicile magazinului”, au fost luate n
considerare elemente care {in de constructia arhitecturald a magazinului, dar si de
ambianta din cadrul acestuia: aspectul estetic al magazinului, spatiul disponibil pentru
circulatia in cadrul magazinului, organizarea magazinului, sistemul de etalare al
produselor, sistemul de iluminare, sistemul de aerisire, curdtenia din interiorul

magazinului, prezenta muzicii In magazin. Din cercetare (Fig. 2) rezultd ca primul
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aspect luat in considerare de consumatori se refera la curatenia magazinului. Valoarea
medie a importantei atribuite a fost de 4,62, adica acesta este foarte important pentru ei.
Apoi, pe pozitii aproape egale s-au situat: spatiul disponibil pentru circulatia printre
rafturi, organizarea magazinului i aspectul estetic al acestuia. Acestea au fost apreciate
ca fiind importante, In procesul decizional. Urmatoarele patru ca importanta au fost:
sistemul de aerisire, sistemul de etalare al produselor, sistemul de iluminare si prezenta

muzicii in magazin.

Figura 2. Media importantei atribuite factorilor privind caracteristicile magazinului

( )

Media importantei atribuite factorilor privind caracteristicile magazinului

4,62

Aspectul estetic al ~ Spatiul disponibil ~ Organizarca  Sistemul de etalare  Sistemulde  Sistemul de aerisire  Curatenia din  Prezenta muzicii in
magazinului  pentru circulatia in  magazinului al produselor iluminare interiorul magazin
cadrul magazinului magazinului

In analiza ,,amplasamentului magazinului”, au fost luate in considerare: distanta
pana la magazin, posibilitatile de parcare, diversitatea modalitatilor de transport pana la
magazin, intensitatea traficului, atractivitatea zonei, infrastructura, amplasarea
magazinului in traseul spre casa/serviciu/scoala copil. Conform rezultatelor (Figura 3)
se poate observa ca, pentru consumatori cel mai important aspect privind
amplasamentul este distanta pana la magazin, fiind urmata ca valoare de posibilitatile de
parcare si de infrastructurd. Urmatoarele caracteristici au obtinut un scor usor superior
celui din categoria ,nici - nici” si sunt, In ordine descrescatoare a importantei:
diversitatea modalitatilor de transport pand la magazin, intensitatea traficului,
amplasarea magazinului in traseul spre casd/serviciu/scoala copil, atractivitatea zonei.

Oferta companiei a fost analizatd prin prisma: calitatii produselor, diversitatii
gamei sortimentale, prefului produselor si a disponibilitatii tuturor produselor cautate in

cadrul aceluiasi magazin. Rezultatele cercetari (Figura 4) sustin inca o data ca faptul ca
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oferta este foarte importanta, toate cele patru elemente fiind importante pentru

consumatori.

Figura 3. Media importantei atribuite amplasamentului magazinului

( A

Media importantei atribuite factorilor privind amplasamentul magazinului

Distanta il Posbilititik de parcare Intensitatea traficulii  Atractivitatea zonei Infrastructura

magazin

Figura 4. Media importantei atribuite ofertei companiei

4 N
Media importantei atribuite factorilor privind oferta companiei
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Calitatea produselor Diversitatea gamei Pretul produselor Disponibilitatea tuturor
sortimentale produselor cautate in cadrul

\ aceluiasi magazin )

Serviciile au fost evaluate prin prisma calitatii si a diversitatii si se poate
observa din grafic (Figura 5) fapul ca pentru consumatori este mult mai importanta
calitate serviciilor fata de diversitatea acestora.

in analiza ,personalului”, au fost luate In considerare: amabilitatea, nivelul de
calificare, gradul de implicare in rezolvarea unei probleme, calitatea informatiilor
oferite, promptitudinea cu care se riaspunde la nevoile consumatorilor. in Fig 6. se poate

observa faptul cd pentru consumatori cea mai importantd caracteristica a acestuia este
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amabilitatea. Urmatoarele doua ca importanta sunt: gradul de implicare in rezolvarea
problemelor si promptitudinea cu care 1i s-a raspuns la nevoile acestora. Urmatoarele

doua sunt nivelul de calificare si calitatea informatiilor.

Figura 5. Media importantei atribuite serviciilor

( )
Media importantei atribuite factorilor privind
serviciile oferite de magazin
4,14
3,80
Calitatea serviciilor Diversitatea serviciilor
\ J

Figura 6. Media importantei atribuite personalului

Media importantei atribuite factorilor privind personalul

3,70

Amabiltatea Nivelul de calificare Gradul de inplicare i~ Calitatea informagillor ~ Promptitudinea cu care se
rezolvarea unei probleme oferite raspunde la nevoile

L consumatorilor )

In ceea ce priveste, activitatea promotionala a companiei, reducerile temporare
de preturi sunt cele mai apreciate. Urmatoarele ca importantd sunt primele si cadourile
promotionale si pe urmatoarele locuri operatii vizand incercarile gratuite de produse si

jocurile si concursurile promotionale.
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Figura 7. Media importantei atribuite activitatilor promotionale

4 N\
Media importantei atribuite factorilor privind activitatea
promotionali
5,00
450 432
4,00
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0,00 T
Reduceri temporare de Prime si cadouri Jocuri si concursuri Operatii vizand
preturi promotionale promotionale incercarile gratuite de
L produse )

Implicatii manageriale

Acest studiu poate fi privit ca un prim pas de intelegere al factorilor care
influenteaza procesul de alegere al unui magazin al consumatorilor romani. Acesta
poate fi utilizat de catre managerii companiilor de pe piata bunurilor de larg consum,
indiferent de tipul de magazin pe care il detin, pentru a intelege consumatorii, pentru a
le satisface mai bine nevoile §i pentru a-si creste profitabilitatea pe termen lung.

Pentru oamenii de marketing si pentru sociologisti, lucrarea de fata constituie un
punct de plecare in studierea mai aprofundatd a comportamentului consumatorului pe
piata bunurilor de consum. Ei pot analiza factorii mai sus mentionati si sa contribuie
prin descoperirea altora noi si a importantei acestora.

Studiul de fatd poate fi utilizat si cad un ghid pentru crearea unui model de
marketing pe piata bunurilor de larg consum, un model de alegere al unui magazin care

sd contind toate variabilele mentionate.

Limitele cercetdirii

In construirea chestionarului cercetirii de fata s-au luat in considerare elemente
care au avut la baza literatura de specialitate din domeniul analizat. Desi teoria a
reprezentat un ghid util, inainte de elaborarea chestionarului ar fi trebuit sa se realizeze

o cercetare calitativa care sd determine ce factori/atribute ale magazinului sunt
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importante exclusiv pentru romani. Astfel, chestionarul ar fi pus accent pe factorii cu
adevarat importanti i poate ar fi inclus altii noi.

O alta limita consta In faptul ca cercetarea s-a realizat n mediul online. Rata de
raspuns 1n acest mediu este mult mai redusd, iar majoritatea respondentilor sunt
persoane tinere, iar piata bunurilor de larg consum se adreseaza tuturor categoriilor de

varste.
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