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Abstract: Articolul abordeaza necesitatea studiului preferintelor consumatorilor ca un imperativ la care
trebuie sa se alinieze producatorii de incaltaminte autohtoni. Aplicarea instrumentelor de marketing in
activitatea economicd a intreprinderilor este dictata de mediul concurential creat pe piata Moldovei, iar
producatorii care nu constientizeazd actiunea ca una vitala, risca sa devina producatori (mici) marginali,
ceea ce reprezintd un pericol pentru supravietuirea pe termen lung.
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1. Consideratii generale

Potrivit conceptului de marketing, adoptaim ideea cad cei mai importanti factori interesati intr-0
organizatie sunt clientii. Pornind de la acest concept acceptam ideea cé clientul reprezinta punctul de plecare
al strategiei globale a organizatiei.

Orice intreprindere/organizatie (comerciala sau publicd) are piata sa, adicd un grup de cumparatori sau
utilizatori existenti sau potentiali ai produselor/serviciilor sale. O piatd poate consta intr-o mana de oameni
(cum ar fi colectionarii) sau poate consta in milioane de oameni (piata cerealelor sau produselor de uz curent)
si relatia cu piata devine o imagine importanta in materie de raportare la clienti.

Dupa cum afirma Peter F.Drucker, marketingul si inovarea sunt fundamentale in stabilirea obiectivelor.
in aceste doui domenii o firma obtine rezultate... Pentru performantele si contributia firmei in aceste
domenii plateste clientul [1].

Michael E. Porter sustine ca majoritatea sectoarelor de activitate isi vand produsele sau serviciile catre
mai multe grupuri de cumpardtori. Puterea de negociere a grupului de cumpdratori, perceputd in mod
agregat, constituie una din fortele concurentiale care determind profitabilitatea potentiald a sectorului de
activitate. ..

Cumpdratorii de bunuri de larg consum se deosebesc si ei din punct de vedere al cantitatilor de produse
pe care de achizitioneaza, al veniturilor si al educatiei de care dispun etc. [2].

In acest context, intreprinderile au gisit mai multe moduri de a se raporta la clientii lor existenti sau
potentiali. Cele mai frecvente sunt considerate urmatoarele [3]:

e Orientarea spre productie — in aceasta situatie, organizatia isi concentreaza atentia pe eficienta
productiei, pe distributie si costuri pentru a atrage clientii spre produsele sale. Strategia functioneaza
bine in conditiile in care cererea depaseste mult oferta si in care costurile reduse 1i Incurajeaza pe
oameni sa cumpere. Companiile din domeniul tehnic (ingineresc) tind sa abordeze aceasta orientare.

e Orientarea spre produs — in acest caz organizatia exista sau dispare in functie de calitatea produselor
sale. Rationamentul in spatele acestei orientari este acela ca un cumparitor achizitioneaza produsele
sau serviciile mai degraba decat niste solutii la niste probleme. Exemple de orientare spre produs pot
fi gasite 1n educatie, arte si jurnalism, unde ideea este ca furnizorul stie cel mai bine de ce are nevoie
cumpadratorul.

e Orientarea spre vanzari— aici conceptul dominant este acela cd oamenii nu cumpara decat daca sunt
convinsi sd o facd de catre vanzator. Accentul aici se pune mai mult pe aptitudinile de vanzétor decat
pe nevoile cumparatorului. Unele companii de asigurdri de viatd au adoptat aceastd orientare de-a
lungul anilor.

o Orientarea spre piatd — o organizatie orientata spre piata este aceea care se concentreaza pe nevoile
clientilor sdi. Principala sa preocupare o constituie descoperirea nevoilor si preferintelor clientilor
pentru a le putea intimpina cu cel mai inalt nivel de satisfactie pentru consumator. In aceasti situatie
productia reactioneaza la cererea marketingului, si nu invers. Aceastd abordare a marketingului se
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numeste ’concept de marketing”, iar perspectiva sa este radical diferitd de orientarile organizatiilor
orientate spre productie, spre produs sau spre vanzari.

La general, se exclude posibilitatea afirmarii ca o intreprindere ar detine controlul total asupra pietelor ei.
Dimpotriva, cele mai multe descopera ca se gasesc in stransa competitie cu ale Intreprinderi, care doresc sa
se adreseze aceluiasi grup de cumparatori. Astfel, importanta marketinguluiin activitatea economica nu poate
fi neglijatd, este In expansiune, si isi gaseste o abordare tot mai contingenta.

Aspecte precum conceptul de marketing, brand, imagine, marca, cercetari de marketing au ajuns sa fie
abordate imperativ [4, 5, 6, 7].

2. Obiectul de studiu

Obiectul de studiu constd in evaluarea opiniei consumatorilor in ce priveste nivelul de satisfacere a
purtatorilor de incaltaminte, calitatea, pretul, design-ul si accesibilitatea produselor pe piata autohtona.

Producatorii incearca sé ofere pietei sortimente de incéltdminte care ar tinde spre satisfacerea cerintelor
cumparatorului si recunoasterea produselor sale ca cele mai notorii pe piata. Politica adoptatd deunele
intreprinderi din domeniu pretinde a fi orientatd in exclusivitate spre consumator, aceasta manifestandu-se
prin diverse studii, cercetari de notorietate ce permit a stabili obiceiurile de cumpdrare a incaltamintei, care
sunt producatorii de incaltaminte cei mai cunoscuti de moldoveni, care este marca preferata a incaltamintei,
unde obisnuiesc sa procure consumatorii incaltdmintea si care sunt criteriile dupa care se conduc in alegerea
acesteia. Pe cand, altii dintre producatorii de incaltaminte, sunt in masurd si se descurce fara si iroseasca
profiturile anterioare pentru studii de genul descris mai sus, cu atat mai mult cd, ramura este reprezentatd cu
precadere de intreprinderi mici si mijlocii chiar si micro, pentru care procedura de repartizare a profitului
anterior castigat nu prevede articole de cheltuieli similare.

3. Materiale si metode

Ca instrument de culegere a informatiei a servit chestionarul, care a fost distribuit la 66 de respondente,
care se claseaza 1n categoria de varsta: tinere (pana la 25 de ani, N=46), care au studii superioare complete
sau incomplete, iar minoritatea esantionului o reprezinta femeile tinere si mature (25-49 ani, N= 20) acestea
fiind cu un loc de munca stabil si generator de venit. Chestionarul a cuprins intrebéri ce au permis sa
analizdm notorietatea producatorilor de Incéltdminte, au permis sa identificim preferintele fatd marca,
criteriile de alegere a produsului, locatia punctelor de comercializare, limitele preturilor, frecventa de
cumpadrare si stilul.

4. Rezultatele studiului

Analiza chestionarelor permite elucidarea unor evenimente prin manierele prezentate mai jos.

Pentru a afla care sunt cei mai cunoscuti producatori de Incaltdminte in randul populatiei, respondentii
au avut posibilitatea sd specifice denumirile acestora in cadrul chestionarului. Astfel, majoritatea locuitorilor
Republicii Moldova cunosc producatorii de incaltdminte Zorile (N=62) si Cristina (N=61), 22 dintre acestia
au indicat producétorii Hancu si Tighina, dupa care 20- Covalli si Sandalini, 15 - Floare si Adidas. Printrecei
cunoscuti se enumerd si Salamander (N=14), Puma, Nike (N=12), Ecco si Tamaris (N=9), 6 dintre
respondente cunosc producatorul sub marca Geox, Berkka si Caprice, la fel s-a distins si marca Kotofei,
Rotan, Olesea (N=5), Tiras, Carlo Pazolini si Reebok (N=4) etc.

in figura 1 se prezintd grafic primii 10 producitori de inciltaminte, acestia fiind considerati a fi cei mai
notorii 1n randul populatiei.
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Figura 1. Notorietatea neasistata a producatorilor de incaltaminte
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Chiar daca cunosc mai multi producatori/marci de incaltaminte, majoritatea consumatorilor moldoveni
nu au o marca preferatd de la care ar procura permanent produsele de incéltiminte ( N=41), doar 25
respondente din cele chestionate pretind ca sunt fidele unei marci, si anume: 11 respondenti prefera sa-si
procure incéltdmintea cu marca Cristina, 9- prefera Zorile, 4- prefera Adidas si Covalli, cate 2 preferd marca
Nike, Ecco si Hancu si numai cate un respondent au optat pentru marca Salamander, Reebok, Puma.

Prezinta interes si subiectul locatiei punctelor comerciale preferate de procurare a incaltamintei. Conform
chestionarului majoritatea consumatorilor prefera realizarea cumparaturilor In magazinele de firma (N=30),
dupa care urmeaza piata/taraba (N= 26). Un numar de 27 de respondenti afirma ca prefera sd procure
incaltamintea de la magazinele specializate, 20 din centrele comerciale iar 8 prefera incaltimintea de peste
hotare, considerand-o mai calitativa si atractivd. S-au distins si un numéar de 6 respondenti care au indicat ca
incéltdmintea o primesc in calitate de cadou, cel mai des de la parinti, rude apropiate. Unii dintre respondenti
au mentionat ca isi procura incaltiminte doar prin comandi individuala (N=1). In figura 2 sunt prezentate
rezultatele cu privire la punctele comerciale preferate ale respondentilor.
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Figura 2. Punctele comerciale preferate de respondenti la procurarea incaltamintei

Cand aleg incaltamintea, 89%din respondenti tin cont de calitatea incaltamintei (N=59), pret si confort in
exploatare (N= 42), dupa care urmeaza designul produsului (N= 37). Fiecare al cincilea urmeaza tendintele
modei si analizeaza o noud pereche de incaltaminte in raport cu restul garderobei pe care o poseda (N=25) si
sunt pretentiosi fatd de calitatea deservirii clientului (N=13). Aceste criterii de selectie Tmpreuna constituie
factori determinanti in efectuarea cumpdraturii, unii dintre acestia dovedindu-se a fi nu atat de importanti dar
existenta lor nu poate fi neglijatd. Cele mai solicitate criterii de selectie a Incaltamintei in procesul de
cumpdrare sunt reprezentate in figura urmatoare:
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Figura 3. Criterii de alegere a produsului procurat

Efectuand analiza multicriteriala s-a observat ca pentru tinerii de 25-29 ani,la fel, ca si pentru persoanele
trecute de 35 ani, comoditatea conteaza intr-o masura mai mare, de pret vor tine cont in special cei de peste
40 ani. La design si tendintele modei o mai mare atentie atrag tinerii pana la 29 ani si cei cu venituri de peste
5000 MDL.

Intrucat in calitate de respondenti a fost selectata partea feminina a populatiei s-a observat ci majoritatea
respondentelor prefera stilul clasic (N=52), acesta fiind caracteristic mai mult persoanelor cu varsta de peste
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26 ani. Adolescentele prefera mai mult stilul tip sport (N=21) si casual (N=19) deoarece duc un mod de viata
mai activ ce necesitd comoditate si confort. Un numar mai mic de respondente solicita stilul personalizat
(N=12), avangard(N=5) si country (N=4).

La intrebarea ”Cat de des procurati/schimbati incaltamintea?” 23 dintre respondenti au raspuns ca doar
la necesitate, la acestea referindu-se mai mult femeile casatorite din mediul rural, cu un venit mai mic, fapt
justificat de grijile, nevoile mai prioritare existente in familie. Dupd care 14 sustin ca isi procura
incaltamintea o data in sezon, 11- la ocazii speciale, iar un numar de 13 respondente urmaresc regulat piata
de incéltaminte, vanzarile pe parcursul anului in special in apropierea sarbatorilor de iarnd, primavara, vara,
isi cumpara Incaltaminte la oferte speciale, cand sunt propuse reduceri considerabile. Persoanele care doresc
sa fie In pas cu moda, sa corespunda tendintelor modei si sa posede o garderoba mai diversificata isi procura
incaltamintea de mai multe ori pe sezon (N=10), dupa dispozitie (N=7). Doar 5 din persoanele chestionate
au mentionat cd isi cumpara incdltdminte o datd in 2-3 sezoane, fie din cauza situatiei financiare mai
defavorizate fie din alte motive neidentificate in studiul prezent.

5. Concluzii

Trecand in revista cele analizate, putem afirma cu certitudine cd producétorii autohtoni de incaltaminte
trebuie sa revada cursul de dezvoltare, impreund cu obiectivele sale, in vederea stabilirii strategiei globale a
intreprinderii.

Insuficienta promovarii marcilor permite identificarea doar a unor producatori autohtoni de incaltaminte
de catre respondenti, ceilalti ramanand in umbra. La fel putem considera ca producatorii de incaltaminte pot
contribui mai activ la formarea unei activitati concurentiale pe piata de Inciltdminte, manifestandu-se
cointeresat, deoarece consumatorul moldovean este unul in formare, si atata timp cat nu conteaza marca si
originea produsului, pot fi cu succes aplicate practici de fidelizare a acestuia.

Cert este faptul ca in urma datelor obtinute s-a identificat cd respondentii nu fac distinctie foarte clara
intre magazinele de firmd, magazinele specializate si centrele comerciale. Avantajul din aceasta constatare
poate fi si o oportunitate pentru producatorul autohton de incdltaminte, care rezida intr-0 abordare
inteligentd a strategiilor de vdnzare prin cooperarein vederea plasarii publicitatii si dezvoltarii canalelor de
distributie, agsa cum, cota de piata spre care trebuie sa se tinda nu trebuie sé fie cea maxima, ci cea optima.

in opinia noastra, o solutie optimald ar fi apelarea intreprinderilor producitoare de inciltiminte la
cercetarile de tip Omnibuz, care permit obtinerea informatiilor relevante despre consumatori, in baza unui
esantion reprezentativ, chiar si in conditiile unui buget limitat. Cercetare periodica, Omnibuz, este tip multi-
client (beneficiarii fiind reprezentati de mai multe firme), realizat simultan in baza unui chestionar structurat.
Intrebarile vizeaza categorii diferite de produse sau servicii. Masoara mai multe caracteristici ale populatiei
studiate ca gradul de notorietate al marcilor, frecventa de cumpérare, obiceiurile de consum etc.

Orientarea spre piata a producdtorului autohton de Incdltiminte trebuie sd motiveze managementul
intreprinderii spre marketing si inovare, spre schimbare, unde relatia client-producétor nu este doar imagine
fictiva dar una cu excedent.
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