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Abstract. The buying and consumption behavior of consumers of sea buckthorn products constitutes
a behavior specific to food products. These behaviors represent certain acts of decision-making that
are carried out both by the individual consumer and by the family consumer. Decisions made
regarding the purchase and consumption of sea buckthorn berries or products obtained from sea
buckthorn berries lead to the satisfaction of the needs of the components contained in sea buckthorn
berries. These decisions include acts of decision making that occur before and after the
purchase/consumption of these types of products.

Regarding the product - sea buckthorn berries and the products obtained from sea buckthorn berries:
juices, jams, etc., there is a buying and consumption behavior for the final consumer and for
businesses that use sea buckthorn berries either as material premium in its activity or as an object of
resale (agro-food processing, cosmetics, pharmaceutical, trade or public food).

Keywords: purchase and consumption behavior of consumers of sea buckthorn fruits, individual
consumer purchase and consumption behavior, enterprise consumer purchase behavior, influencing
factors of consumer behavior.

Abstract. Comportamentul de cumparare si de consum a consumatorilor de produse din catina alba
constituie un comportament specific produselor alimentare. Aceste comportamente reprezintad
anumite acte de luare a deciziilor care sunt efectuate atat de consumatorul individ, cat si de
consumatorul familie. Deciziile luate privind achizitionarea si consumul de fructele de catina alba sau
de produse care se obtin din fructele de catina alba, duc la satisfacerea nevoilor de componentele care
se contin 1n fructele de catina alba. Aceste decizii includ acte de luare a deciziilor care au loc Thaintea
s1 dupa achizitia/consumul acestor tipuri de produse.

In ceea ce priveste produsul — fructe de catind alba cét si a produselor obtinute din fructele de catina
alba: sucuri, dulceturi etc., exista un comportament de cumparare si de consum pentru consumatorului
final si pentru intreprinderile care folosesc fructele de catind alba fie ca materie prima in activitatea
sa sau fie ca obiect de revanzare (prelucrarea agroalimentara, cosmetica, farmaceutica, comert sau
alimentatie publica).

Cuvinte cheie: comportament de cumparare si consum al consumatorilor de fructe de catina albd,
comportamentul de cumparare si consum al consumatorului individual, comportamentul de
cumparare al consumatorului intreprindere, factorii de influenta ai comportamentului
consumatorului.

Comportamentul de cumpdrare si consum a consumatorilor de produse din catind alba
constituie un comportament de cumpdrare si consum a produselor alimentare, care cuprind o
multitudine de acte decizionale realizate de consumatorul individ sau consumatorul familie, cu privire
la procurarea si consumul acestor produse, satisfaicand necesitdtile de alimente. Aceste acte
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decizionale presupun luarea deciziilor atit inaintea cat si dupa achizitia/consumul acestor tipuri de
produse.

Pentru a intelege comportamentul de cumparare si de consum a consumatorilor este binevenit
sa ne formdm o imagine a comportamentului consumatorului. Exista patru principii de baza pentru o
formare corectd a imaginii asupra comportamentului consumatorilor:

1. Consumatorul este independent;

2. Motivatia comportamentului consumatorului este perceputd prin cercetare;

3. Comportamentul consumatorilor poate fi influentat;

4. Comportamentul de consum este legal din punct de vedere social.

Independenta consumatorului se manifestd prin faptul, cd comportamentul lui se orienteaza
unui scop anumit. Marfurile si serviciile pot fi acceptate sau ignorate in masura in care acestea satisfac
necesitatile lui. Intreprinderea poate avea succes, daci ii ofera consumatorului posibilitatea de alegere
si beneficii reale. Intelegerea acestui fenomen si adaptarea permanentd la comportamentul
consumatorului este una din cerintele de bazd de supravietuire a iIntreprinderii in conditii de
concurenta.

Cercetarea motivarii si comportamentului consumatorului are loc prin modelarea acestor
procese. Este important de mentionat, ca comportamentul diferitor consumatori de pe piata este diferit
in ceea ce priveste necesitdtile si scopul cumparaturilor, natura cumparaturilor, actiunile pe piata si
motivatiile acestora. In acelasi timp, comportamentul consumatorilor au si unele asemanari. Pe piata,
comportamentul lor se poate exprima printr-un sistem de factori economici, sociali, psihologici care
le caracterizeaza nevoile si modalitatile de satisfacere a acestora.

Independenta consumatorului este o sarcind dificild pentru intreprindere, insd marketingul
poate influenta asupra motivatiei si comportamentului consumatorilor, dacd produsul/serviciul oferit
este un mijloc de satisfacere a necesitatilor consumatorilor.

Comportamentul consumatorului este influentat de diversi factori de mediu. O importanta
deosebitd o au factorii diferentierii individuale a nevoilor, cum ar fi venitul, motivatia si nivelul de
cunostinte, pasiunile si hobby-urile, stil de viata personal, etc. Un loc aparte in formarea importantei
consumatorului pe piatd il are procesul psihologic de reactie inversa a consumatorului la ofertele
producétorului.

In acelasi timp, libertatea consumatorului se bazeazi pe o serie de drepturi ale acestuia, a ciror
respectare este sarcina cea mai importanta nu numai a societatii in general, dar si a intreprinderilor in
particular. Legitimitatea sociald a drepturilor consumatorului serveste drept garantie a satisfacerii
integrale a nevoilor acestuia.

Intreprinderea nu poate avea succes pe piati dacd ignord cerintele consumatorilor. Nu
intamplator Tn domeniul marketingului se efectueaza cercetdri dedicate comportamentului
consumatorului. In sensul larg al cuvantului, aceasta presupune actiuni legate de primirea, consumul
si utilizarea bunurilor si serviciilor, inclusiv procese decizionale care preced si urmeazad acestor
actiuni.

In calitate de consumatorii la relatiile de piatd participd consumatorii finali, dar si
intreprinderile-consumatori. Consumatorii finali sunt considerati consumatorii individuali, familiile,
gospodariile. Intreprinderile-consumatori pot fi considerate intreprinderile producitoare,
intreprinderile comertului cu ridicata si cu amanuntul, institutiile guvernamentale si necomerciale.

In legitura cu produsele — fructele de catini alba si alimentele — produse obtinut din fructele
de cétina alba: sucuri, gemuri, etc., deosebim atit un comportament de cumpdrare si consum specific
consumatorului final, cat si pentru intreprinderile care folosesc fructele de catina alba fie ca materie
prima in activitatea sa sau fie ca obiect de revanzare (prelucrarea agroalimentara, cosmetica,
farmaceutica, comert sau alimentatie publica).

Pentru intreprinderi, comportamentul de cumparare constituie totalitatea deciziilor pe care un
agentul economic le poate adopta privind achizitionarea fructelor de catina alba. Procesul de evaluare
si alegere a producdtorilor acestor fructe parcurge urmdtoarele etape: constientizarea problemei,
descrierea generalizatd a nevoii, aprecierea caracteristicilor produsului procurat, cautarea furnizorilor,
solicitarea propunerilor, selectarea furnizorului, elaborarea procedurii de primire a comenzii,
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evaluarea activititii furnizorului. In cazul intreprinderilor din industria alimentari, comportamentul
de cumparare prezinta, niste particularitati ale comportamentului de cumparare manifestat la nivelul
pietei de afaceri si anume: cantitdti mari cumparate, participarea mai multor persoane la luarea
deciziei de cumparare, persoancle care se ocupa de procurare sunt bine pregatite, decizia de
cumpadrare se bazeaza pe anumite criterii stabilite din timp.

Comportamentul consumatorilor finali depinde mai intai de toate de natura si de insolventa
ingisi a consumatorilor. Exista un anumit sistem de nevoi personale care poate fi luat in considerare
la diferite niveluri (figura 1).

Nevoi personale

| |

Nevoi absolute Nevoi relative

Nevoia de hrana, locuinta, Nevoi reale
imbracaminte, odihna,
dezvoltare spirituala, |
deplasare, informare etc.

Nevoia de bunuri
materiale din viata reala
care sa asigure |
dezvoltarea fizica si
spirituala a individului

Nevoi efective

Cererea de bunuri si

servicii competitive

Figura 1. Sistema nevoilor personale
Sursa: Adaptat dupa [11]

Nevoile absolute sunt primul nivel si sunt abstracte in raport cu valorile de consum specifice
si exprima puterea de consum potentiala a societatii. Nevoile de hrana, locuinte, dezvoltare spirituala,
exista de-a lungul intregii istorii a omenirii si reprezinta stimulul de productie.

Nevoile reale sunt al doilea nivel care au un caracter relativ si reflectd nevoile in obiecte reale
de care dispune societatea sau le poate avea in viitorul apropiat. Ele intotdeauna au un continut
material, realizate in produse concrete ale productiei materiale si sunt considerate ca puterea de
consum adevarata a societatii.

Nevoile efective sunt al treilea nivel care sunt limitate nu numai de masa disponibild de
marfuri, ci si de nivelul veniturilor banesti si pretul bunurilor. Prin urmare, ele reflectd puterea de
consum realizata real a societatii, adicd, nivelul atins de satisfacere a nevoilor absolute si reale cu
acele bunuri si oportunitati, care exista in acest moment ca urmare a dezvoltarii sociale.

In cazul nostru, pentru piata formati din consumatori individuali, comportamentul
consumatorilor de produse — fructe de catina alba cat si produsele obtinute din acestea de asemenea
prezintd anumite particularitati, In comparatie cu cel al consumatorilor-intreprinderi.

Pentru marketing, este important sa se afle cum isi dd seama consumatorul de ce produs are
nevoie si de ce anume acesta satisface nevoile lui in cel mai bun mod. Numai in acest caz ne putem
baza pe faptul ca astfel de produse vor deveni o marfa. Produsul propus ar trebui sa fie util
consumatorului in primul rand si abia apoi sd fie pe placul insusi producdtorului. Experienta in
activitatea de marketing aratd ca concentrarea pe utilitatea produselor necesitd o cunoastere profunda
a factorilor tehnologici, motivationali, care devin determinanti la cumpararea unui produs. Astfel,
existd o serie de motive cum ar fi:
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1. Motivul castigului — dorinta unei persoane de a se Tmbogati, de a-si creste proprietatea,
de a cheltui bani eficient.

2. Motivul reducerii riscurilor — necesitatea de a te simti increzut si asigurat, de a avea
garantii de asigurare a stabilitatii.

3. Motivul recunoasterii — cautarea actiunilor legate de formarea statutului personal,
cresterea prestigiului, imaginii.

4. Motivul de comoditate — dorinta de a simplifica, usura actiunile personale cu alti oameni.

5. Motivul libertatii — nevoia de incredere in sine, independenta 1n toate sferele de activitate.

6. Motivul cunoasterii — concentrarea permanenta asupra noilor descoperiri si cunostinte.

7. Motivul de asistentd, simpatie — dorinta de a face ceva pentru mediul tau, pentru cei dragi,
pentru colegii de munca.

8. Motivul realizarii de sine — nevoia de a-si atinge propriile obiective de viata, atitudini.

Comportamentul de cumparare si consum al consumatorilor de fructe de catind alba cat si
produsele obtinute din acestea, mai poate fi definit (conform notiunii date de Filip Kotler) ca un
ansamblu de reactii de raspuns al unui individ (iesirile) la diferiti stimuli interni si/sau externi ce
reclama aportul fructelor de catina alba sau oprirea ingerarii acestora (intrarile).

“Iesirile” care reprezintd deciziile acestui individ legate de produsul — fructe de cétina alba cat
si produsele obtinute din acestea, locul procurdrii, frecventa de cumpdrare, necumpararea sau
amanarea cumpararii acestor produse, consumul §i cantitatea consumata de aceste produse, toate
acestea sunt rezultatul unor procese multiple si complexe care se desfasoara la nivelul psihicului
fiecdrui individ numitd “cutia neagra”, si acestea sunt influentate atat de “intrari”, cat si de
particularitatile personale ale individului, in asa fel, ca exista mari variatii ale comportamentului de
la un individ la altul, dar si pentru acelasi consumator, de la o perioada la alta. In rezultat, decizia de
cumpdrare poate avea o motivatie obiectiva — satisfacerea necesitatilor de fructe de catina alba, dar
poate avea §i motivatii de natura subiectiva.

In asa mod, comportamentul de cumpirare si consum a consumatorilor de fructe de citina
alba cat si produselor obtinute din acestea este un ansamblu de decizii ce se iau ca scop suplinirea cu
substante nutritive, dar nu izolat ci sub forma de produse finite, care au o semnificatie mult mai
complexd, decat substantele nutritive pe care le contin acestea. Suplinirea de substante nutritive are
o motivatie strict obiectivd, insd, in procesul de alegere a alimentelor predomina influenta factorilor
de natura subiectiva si anume: dorinta, preferinta, opinia personald, aspiratia individuala, etc. Uneori
consumatorul final nu cunoaste nevoile sale fiziologice, dar si continutul in substante nutritive a
diferitelor produse alimentare, dar poate fi atras de dorinta si placerea de a savura produsul. Astfel
putem afirma ca, caracteristicile senzoriale (olfactive, gustative, vizuale, tactile) ale produselor fructe
de catina alba cat si produsele obtinute din acestea sunt esentiale in luarea deciziei de cumpdrare a
individului.

Pe langa factorii ce tin de produs, avand in vedere compozitia produselor — fructe de catina
alba, caracteristicile senzoriale ale acestora, dar si calitatea, imaginea de marca, etc., comportamentul
de cumparare si consum al acestor produse poate fi influentat si de:

— sistemului de distributie a fructelor de catina alba cat si a produsele obtinute din acestea
s1 prestigiul unitatii comerciale;

— informatiile si mesajele, inclusiv particularitatile sistemului de comunicare utilizat de
catre Intreprinderea care produce si/sau comercializeaza fructele de catind albd cat si produsele
obtinute din acestea;

—  factori economici: puterea de cumpdrare a consumatorilor, veniturile consumatorilor,
pretul fructelor de cétina alba cat si produsele obtinute din acestea;

— factori sociali: familia, statutul social, grupurile de interese;

— factori culturali: valorile, credintele, traditiile, obiceiurile, diferite norme in societate;

— factori demografici: sexul, varsta, starea civild, numarul de membri in familie, mediul
de trai, nationalitatea, etnia.[10].
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Analizand comportamentul consumatorilor de fructele de catind alba prin prisma acestor
factori se poate de mentionat urmatoarele:

— sistemul de distributie a produselor alimentare a Republicii Moldova este la un nivel
de dezvoltare foarte ridicat, iar incadrarea filierei fructelor de catina alba si a produselor obtinute din
acestea nu necesita mare efort. Plus la acesta, majoritatea unitatilor de comert cu amanuntul sunt
cointeresate in diversificarea sortimentelor de marfuri vandute si vin n intdmpinarea producatorilor
agricoli si industriali care participa la valorificarea fructelor de catina alba;

— comunicarea cu consumatorii in filiera fructelor de catina alba si produsele obtinute
din acestea este in dezvoltarea. O parte din producdtorii autohtoni de catina alba incep sa-si creeze
propriile marci care fac concurentd marcilor de import. Promovarea produselor are un caracter mai
mult individual efectuat prin retelele de socializare.

- influenta factorilor economici pentru locuitorii din Republica Moldova este destul de
mare deoarece acestia au venituri modeste care formeaza o putere de cumparare scazutd, plus la
aceasta intervine si pretul Tnalt al fructelor de cétina alba cat si produsele obtinute din acestea;

- influenta factorilor sociali si demografici pentru locuitorii din Republica Moldova este
minora deoarece consumator al fructelor de catind alba poate fi orice reprezentant al unei categorii
sociale sau demografice existente;

— influenta factorilor culturali reiese din faptul ca fructele de catind alba reprezintd un
aliment care se afla Tn zona produselor cu traditii. Catina alba fiind o planta care are ca areal de
raspandire si teritoriul Republicii Moldova si este folosit de populatia locala de sute de ani ca sursa
de vitamine si microelemente pentru ridicarea imunitatii.

Concluzii

Comportamentul de cumparare si consum al consumatorilor de produse din cétina alba din
Republica Moldova suporta schimbari sub influenta factorilor prezentati in lucrare, care se modifica
in timp. Luand in calcul aceste schimbari de comportament, putem identifica unele modificari care
au avut loc in comportamentul consumatorilor de produse din catina alba:

— consumatorii produselor din catina alba prefera sa-si facd cumparaturile in supermarketuri
si hipermarketuri, care au un sortiment diversificat pentru toate categoriile de produse alimentare,
inclusiv si din catina alba;

— consumatorii produselor din catind alba prefera sa-si pregateasca singuri diferite sucuri,
gemuri, etc. procurand fructele proaspete de catina alba;

— consumatorii de produse din catind alba devin tot mai multi, deoarece aceste produse
devin tot mai cunoscute si trec in randul alimentelor traditionale.
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