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INFLUENTA SURSELOR DE INFORMARE ONLINE ASUPRA
COMPORTAMENTULUI DE CONSUM

Influence of online information sources on consumer’s behaviour

Autor: Emilia Radu
Abstract:

Acest studiu isi propune sd identifice masura in care sursele de informare online
influenteazd comportamentul de consum si atitudinea consumatorilor cu privire la sursele de
informare online Tn scop comercial. Pentru a atinge obiectivele studiului, a fost creat un chestionar
cu 19 intrebdri, pentru a colecta date primare de la 140 de respodenti. Datele au fost colectate din
mediul online si apoi ipotezele au fost testate. Rezultatele aratd ca site-urile producatorilor

influeteaza in foarte mare masura comportamentul de consum.
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Introducere

Termenul comportamentul consumatorului reprezintd un sistem complex care este
influentat de o multitudine de factori de naturd sociald, psihologica, economicd, demografica,
culturala. Pentru a intelege comportamentul consumatorului trebuie sa avem in vedere importanta
pe care acestia 0 au in viata economica a unei societati. Astfel, putem spune:,,consumatorii sunt
cei ce determina vanzarile si profitul unei firme prin deciziile lor de cumparare, astfel ca
motivatiile si actiunile lor determina in fapt viabilitatea economica a firmei.”(Ciobotd si Stoica,
2015, p.10)

Definitia comportamentului consumatorului care include si conceptul de comportament de
cumparare si comportament de consum este cea elaborata de 1. Catoiu si N. Teodorescu (2004) si
anume: “comportamentul consumatorului poate fi definit ca un concept prin excelenta
multidimensional, ca rezultanta specifica a unui sistem de relatii dinamice dintre procesele de
perceptie, informatie, atitudine, motivatie si manifestare efectivd, ce caracterizeazd integrarea
individului sau a grupului in spatiul deschid ansamblul bunurilor si serviciilor existente in
societate la un moment dat, prin acte decizionale individuale sau de grup privitoare la acestea.”
(Catoiu si Teodorescu, 2004, p.14)

Caracteristici generale ale comportamentului consumatorului
Comportamentul consumatorului este influentat de nenumarati factori, care in general le

influenteaza si modul de viata. Astfel, in functie de categoria sociala din care fac parte, de nivelul



educatiei, sex, varsta, stil de viatd, ,,consumatorii au necesitati si scopuri care sunt urmadrite
individual si cu devotament specific propriilor interese.”’(Ciobota si Stoica, 2015, p.12).

Stadiul cunoasterii

Toti factorii care actioneazd asupra unei persoane de-a lungul vietii acestuia determina felul
in care consumatorul isi manifesta interesul fatd de anumite produse, servicii categorii de
producdtori, etc.

In analiza comportamentului de cumpirare si consum, autorii Lerevie si Lindron(1990,

citat Tn Boier, 1994, p 33-34) identifica urmatoarele tipuri de variabile explicative:

1. Variabile explicative individuale (nevoi si motivatii atitudini, asa-numitele
caracteristici “permanenente” ale individului — personalitate, imagine de sine, stil de
viatd);

2. Variabile explicative sociologice si psihologice (influenta grupului asupra membrilor
sai, clase sociale, variabile culturale, familie).

“In conformitatea cu teoria comportamentului consumatorului, procesul decizonal de

cumparare este descompus in urmatoarele etape(Catoiu si Teodorescu, 2004, p.34):

1. Aparitia unei nevoi nesatisfacute

Cautarea de informatii si identificarea alternativelor
Evaluarea mentald a alternativelor

Rezultanta evaluarii

A

Evaluarea post-cumparare.

“Odata recunoscuta existenta unor nevoi nesatisfacute, urmadatoarea faza a procesului
decizional o reprezinta cautarea de informatii si identificarea alternativelor variantelor.
Informatiile sunt necesare consumatorilor pentru identificarea si evaluarea alternativelor
existente, in vederea fundamentarii luarii deciziei de cumparare. Cantitatea si felul informatiilor
avute in vedere difera, printre altele in functia de natura produsului/serviciului si de
caracteristicile consumatorului. ”(Catoiu si Teodorescu, 2004, p.34)

Potrivit lui Catoiu si Teodorescu (2004, p.34), cautarea externd de informatii se bazeaza pe
mai multe surse si anume:

e Experienta consumatorului

e Surse personale ale acestuia (rude, prieteni, cunostinte, colegi etc.)

o Surse de marketing(publicitatea, promovarea personald, promovarea vanzarilor,
publicitatea tratuitd) — oferd numeroase posibilitdti consumatorului de a obtine

informatii si de a identifica alternative



e Alte surse (presa si diferite tiparituri, publicatiile unor institute de cercetari, ale unor
organisme guvernamentale sau internationale) — natura factuald si au grad ridicat de
credibilitate.

Cercetarea influentei surselor de informare asupra comportamentului
consumatorului

Scopul acestei lucrari este sd identifice masura in care sursele de informare online
influenteazd comportamentul de consum si atitudinea consumatorilor cu privire la sursele de
informare online in scop comercial.

Obiectivele ce s-au dorit a fi atinse sunt urmatoarele:

01— Identificarea surselor de informare pe care respondentii le acceseaza
02— Cunoasterea frecventei de accesare a surselor de informare
03— Cunoasterea timpului petrecut pe Internet pentru informare

O4—Determinarea masurii in care sursele de informare online influenteaza comportamentul
de consum

05— Determinarea celor mai utilizate surse de informare online atunci cand se doreste o
noua achizitie

Q6 — Masurarea nivelului de incedere in anumite surse de informare

07— Identificarea surselor de informare online Tn scop comercial la care s-a renuntat

Os-— Identificare motivelor de renuntare la sursele de informare online in scop comercial

Iar ipotezele elaborate sunt urmatoare:

Hi— Majoritatea respondentilor acceseaza site-urile pentru a se informa.

H2—Majoritatea respondentilor acceseaza zilnic sursele pentru a se informa.

H3— Cei mai multi respondenti petrec intrel-2 ore pe Internet pentru a se informa

H4 —Majoritatea respondentilor sunt influentati in foarte mare masurd, in ordinea
preferintelor, de site-urile producatorilor, site-urile de evaluare a produselor si retele sociale.

Hs — Cele mai utilizate surse de informarea online utilizate de respondenti atunci cand
acestea doresc sa achizitioneze un produs nou sunt, in ordinea preferintelor, site-urile
producdtorilor, site-urile companiilor si retele sociale

He— Majoritatea respondentilor au un nivel foarte ridicat de incredere in site-ul companiei

H7— Majoritatea respondentilor au renuntat sa se mai informeze de pe bloguri.

He — Cei mai multi respondenti renunta la sursele de informare online Tn scop comercial

din cauza faptului cd sunt false.



In prezenta lucrare, chestionarul aplicat respondentilor in vederea obtinerii informatiilor
necesare este format dintr-un numar de 19 intrebari inchise, dintre care: prima intrebare de tip
filtru, ultimele 6 intrebari fiind de identificare. In vederea structuririi corespunzitoare a
chestionarului, in functie de informatiile ce se doreau a fi obtinute, acesta a fost format din 6
intrebari inchise cu raspuns multiplu, 4 Intrebari bazate pe metoda de scalare Diferentiala
semantica si una la care s-a utilizat ca metoda de scalare Scala lui Likert.

Structura esantionului a fost definitd in functia de variabilele vdrsta, nivel de studiu,
ocupatie si venit, adresandu-se cu precadere angajatilor, cu varsta cuprinsa intre 35-44 de ani.
Deoarece pentru aceasta lucrare se va realiza o ancheta pilot, chestionarul a fost aplicat pe 140 de
respondenti, invitati sd rdspunda intrebarilor, prin intermediul retelei de socializare Facebook.

Cercetarea a fost efectuatd prin intermediul unui chestionar, distribuit online prin
platforma eSurveysPro, metoda de esantionare aleasa fiind de tip neprobabilistic, si anume
bulgarele de zapada.

Prin procesul de analiza a datelor, acestea vor fi sistematizate si grupate sub diverse forme,
grafice s.a.m.d. pentru ca intepretarea acestora sa fie atat usor de realizat, cat si usor de inteles
pentru solicitantul cercetarii.

In lucrarea de fati sunt analizate cu preponderenti intrebarile centrale, ce conduc la
concluzii privind indeplinirea obiectivelor stabilite.

La intrebarea “Care sunt sursele pe care le accesati pentru a va informa?” raspunsurile

au indicat urmatoarele:
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Fig.1 Surse de informare

La aceasta intrebare raspunsurile au indicat ca cei mai multi dintre repondenti (83,67 %)

aleg ca sursa pentru informare site-urile(de presa, ale producatorilor, companiilor,
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institutiilor/organismelor guvernamentale etc.), urmate de platformele social media(77,55%), pe
ultima pozitie aflandu-se forumurile(26,53%).

Tab.1 Procente ale surselor de informare

Site-uri(de presa, ale producitorilor, ale 83.67% _ 41

companiilor, ale institutiilor/ organismelor
guvernamentale etc.)

Social media (Facebook, Twitter, Instagam, 77.55% _ 38

Youtube, LinkedIn, etc.)

Bloguri 30.61% - 15
Forumuri 26.53% - 13
Newslettere 30.61% - 15

Altele. Precizati care anume. 0.00% 0

Total Responses 49

In ceea ce priveste frecventa accesarii surselor de informare, cei mai multi dintre
respondenti(35,58 %) au afirmat faptul cd acceaza zilnic sursele in vederea informarii, 26,92% de
cateva ori pe sdptdmana, 25,96 % acceseaza de cateva ori pe lund si numai 11,54% acceseaza

sursele online pentru a se informa la un interval mai mare de o luna.

Fig.2 Frecventa de accesare a surselor de informare

Mai mult de o luna: 11.54%

Zilnic: 35.58%

De cateva ori pe lund: 25.96% —

\

De cateva ori pe saptdmana: 26.92%



Tab.2 Procente ale frecventei de accesare

Zilnic 35.58% - 37

De cateva ori pe saptamana 26.92% - 28

De céteva ori pe lund 25.96% - 27

Mai mult de o lun 11.54% . 12
Total Responses 104

La intrebarea “Cadt timp petreceti intr-o zi pe Internet pentru a va informa? ” raspunsurile
au indicat urmatoarele: 57,14% dintre respondenti petrec mai putin de o ord pe zi pentru a se
informa, 50,00% dintre respondenti aloca intre 1-2 ore pe zi si numai 24,29 % petrec mai mult de
doua ore pentru informare.

Fig. 3 Timpul petrecut
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Tab. 3 Procente ale timpului petrecut pe Internet pentru informare

Mai putin de 1 or& 57.14% - 40
intre 1 si 2 ore 50.00% - 35

Mai mult de 2 ore 24.29% - 17

Total Responses 70



In privinta surselor de informare atunci cind se urmareste achizitionarea unui
produs/serviciu, cei mai multi respondenti(55,77%) au declarat cd acceseaza site-urile
companiilor pentru se informa, 44,22% acceseaza site-urile producatorilor, 39,42% aleg sa se

informeaza de la prieteni/rude/cunostinte/colegi si decat 0,96 % se informeaza de pe Twitter

Fig.4 Sursele de informare pentru achizitionarea unui produs/serviciu
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Tab.4 Procente ale surselor de informare pentru achizitionarea unui

produs/serviciu

Prieteni/rude/cunostinte/colegi

39.42% - 41

Site-urile productorilor 44.23% { m 46

Site-urile companiilor 55.77% 58

17.31% . 18
14.42% . 15

Site-uri de evaluare pentru produse

Site-uri de promotii

Site-uri de comparatii de preturi 20.19% —‘ 21
Newslettere 11.54% . 12
Forumuri 9.62% I 10
Blog-uri 7.69% 8
Facebook 19.23% . 20
Twitter 0.96% 1
Motoare de cdutare 16.35% . 17
Altul, Precizati care anume 0.00% 0
Total Responses 104



La intrebarea nr.6, utilizand scala Diferentiala semanticd, respondentilor 1i s-a solicitat sa
indice frecventa de accesare a surselor de informare in scop comercial. Raspunsurile obtinute
indicad urmatoarele:

- Site-urile de evaluare pentru produse au o frecventa foarte ridicata de accesare

(36,65%)

- Site-urile producatorilor, dar si cele de comparatii de preturi au o frecventa ridicata

de accesare(39,60% )

- Site-urile companiilor au o frecventa de accesare medie(30,00% ).

Fig.5 Accesare comerciala
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Tab.5 Procente ale frecventei de accesare a surselor de informare online in scop comercial

Foarte Foarte
ridicata Ridicata Medie Redusd Redus# Responses

Site-urile 27 40 29 3 2 101

producatorilor 26.73% 39.60% 28.71% 2.97% 1.98%

Site-urile companiilor 29 35 30 4 2 100
29.00% 35.00% 30.00% 4.00% 2.00%

Site-uri de evaluare 38 33 i8 8 7 104

pentru produse 36.54% 31.73% 17.31% 7.69% 6.73%

10 18 9 7 48

Site-uri de promotii 4
8.33% 20.83% 37.50% 18.75% 14.58%

Site-uri de comparatii 21 40 30 7 A 6 104

de preturi 20.19% 38.46% 28.85% 6.73% 5.77%

MNewslettere 2 12 14 13 7 48
4.17% 25.00% 29.17% 27.08% 14.58%

Email 5 18 12 9 4 48
10.42% 37.50% 25.00% 18.75% 8.33%

Forumuri 1 6 11 15 14 47
2.13% 12.77% 23.40% 31.91% 29.79%

Blog-uri 4 3 10 19 12 48
8.33% 6.25% 20.83% 39.58% 25.00%

Retele sociale 11 17 10 8 2 48
22.92% 35.42% 20.83% 16.67% 4.17%

Motoare de cdutare 11 i5 12 5 5 48

22.92% 31.25% 25.00% 10.42% 10.42%

Total Responses 104



Utilizand scala Diferentiala semantica si la intrebarea nr.7, respondentilor li s-a solicitat
sd indice masura in care anumite surse de informare influenteazda in luarea deciziei de
achizitionare a unui produs/serviciu. Raspunsurile obtinute indica urmatoarele:

- Site-urile producatorilor influenteaza in foarte mare masurd deciziile de consum

(44,24 %)

- Site-urile de evaluare poduse influenteaza in mare mdsurd deciziile de achizitionae a

unui produs/serviciu(50,00% )

- Blogurile influenteaza in foarte mica masura deciziile de consum (22,92 % ),urmate de

Sforumuri(16,67 % ).

Fig.6 Influenta surselor de informare 1in decizia de achizitionare a unui

produs/serviciu
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Decizia de cumpdrare a unui produs nou este influentatd in foarte mare masurd de
recomandarile prietenilor(36,17%). Recomandarile specialistilor(70,21%) influenteaza in mare
masura deciziile de achizitionare a unui produs nou si in foarte mica masurd promotiile(4,26% ),

influenteaza deciziile de cumparare a unui produs nou.



Fig.7 Influenta in decizia de achizitionare a unui produs nou
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Tab.7 Procente ale influentei anumitor variabile in procesul de achizitionare a unui produs

nou
in
In foarte foarte
mare In mare In micd micad

masura masura Indiferent madsurd masura Responses

Recomandadrile 17 25 4 1 0 47

prietenilor/rudelor | 36.17% 53.19% 8.51% 2.13% 0.00%

Recomandarile 10 33 4 0 0 47

specialistilor 21.28% 70.21% 8.51% 0.00% 0.00%

Promotiile 6 20 13 6 2 47
12.77% 42.55% 27.66% 12.77% 4.26%

Notorietatea 10 19 10 8 (1] 47

brandului 21.28% 40.43% 21.28% 17.02% 0.00%

Pretul 7 10 4 3 0 24

29.17% 41.67% 16.67% 12.50% 0.00%

Total Responses 102
In privinta surselelor de informare online la care respondentii au renuntat, cei mai multi
respondenti (34,69 % ) au declarat ca nu mai cauta informatii pe bloguri, 28,57 % nu mai acceseaza
Sforumurile si 26,53 % dintre repondenti nu mai cauta informatii pe Twitter in vederea achiztionarii

produselor.
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Fig.8 Sursele de informare la care s-a renuntat
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Tab.8 Procente ale surselor de informare la care s-a renuntat

Site-urile producatorilor
Site-urile companiilor

Site-uri de evaluare pentru produse
Site-uri de promotii

Site-uri de comparatii de preturi
Newslettere

Forumuri

Blog-uri

Facebook

Twitter

Motoare de cautare

Nu am renuntat la nicio sursa

10.20% I

12.24% l
10.20% I
22.45% -
12.24% l
24.49% -
28.57% -
34.69% -

12.24%

26.53% -

6.12% I

28.57% -

Total Responses

49

In privinta motivelor care i-au determinat pe respondenti sd renunte a se mai informa din

anumite surse, 26,53 % au declarat cd atat cd informatiile nu erau actuale, cat si faptul cd reducerile

promotionale afisate online nu au coincis cu cele din magazin.
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Fig.9 Motivele renuntarii la sursele de informare
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Tab.9 Procente ale motivelor renuntirii la anumite surse de informatii

Informatiile erau false 14.29% . 7
Informatiile nu erau actuale 26.53% - 13
Reducerile promotionale afisate online nu coincid 26.53% - 13

cu reducerile din magazin

Nu am renuntat 32.65% - 16

Total Responses 49
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Concluzii

In cercetarea de fatd, bazati pe influenta surselor de informare online asupra

comportamentului de consum au fost obtinute rezultate precum:

e Prima ipoteza, cea referitoare la sursele de informatii din mediul online, a fost validate,
intrucat 83,67 % dintre respondenti aleg sa se informeze de pe site-uri.

e Ipoteza cu privire la frecventa de accesare a surselor de informare, a fost si ea validata,
intrucat ei mai multi dintre respondenti(35,58 % ) au afirmat faptul ca acceaza zilnic sursele
in vederea informarii.

e Ipoteza referitoare la timpul petrecut pe Internet a fost infirmata, intrucat 57,14% dintre
respondenti petrec mai putin de o ord pentru a se informa.

e Ipoteza cu privire la capacitatea surselor de informare online de a influenta
comportamentul de consum a fost partial validate. Presupunea a fost, in ordinea
preferintelor ca majoritatea respondentilor sunt influentati in decizia de cumparare de Site-
urile producatorilor, site-urile companiilor si retele sociale si In schimb, in topul
preferintelor, dupd site-urile producatorilor (44,24%) sunt site-urile de evaluare
produse(28,85%) si site-urile de promotii (21,36%). 4,17% dintre respondenti sunt

influentati in decizia de cumpdrare de retele sociale.
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