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Abstract: Lucrarea de fatd prezintd rezultatele unei cercetari selective efectuate in
randul utilizatorilor romani ai marcii iPhone, care si-a propus sa identifice
cele mai importante motive de cumpirare a respectivei marci. In urma
studiului, a reiesit cd utilizatorii romani si-au achizitionat un aparat iPhone
nu numai din motive legate de functionalitate si design, ci si datorita faptului
ca acesta satisface o serie de nevoi superioare, cum ar fi aceea de exprimare
a personalitatii.
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Introducere

Cercetarea stiintifica a motivatiei, proces elementar al comportamentului
consumatorului, a evoluat de-a lungul timpului Intr-o asemenea masura, Incat a cdpatat
o relativa independenta, fiind considerat un domeniu autonom de investigare (Catoiu si
Teodorescu, 2004).

Una dintre problemele cu care se confrunta cercetatorii din acest domeniu este
reprezentatd de faptul ca, in general, consumatorii nu sunt capabili sa ofere o explicatie
cu privire la alegerea unei anumite marci in detrimentul alteia. La baza acesteia sta fie
faptul ca indivizii nu sunt dispusi sa recunoascd existenta anumitor motive, fie ca
deseori nu sunt constienti de toate motivele ce le influenteaza actiunile. Elementele pe
care consumatorii sunt in stare si vor sd le explice sunt cele legate de motivatiile
»tangibile”, mai vizibile de alegere a unei anumite marci, precum sunt caracteristicile

merceologice ale produsului si ambalajului sdu, pretul sau etc.
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Motivatiile consumatorilor au, insda, un caracter multidimensional, ceea ce
inseamna ca orice activitate de cumparare sau consum satisface mai multe categorii de
trebuinte (Datculescu, 2006). Motivele de baza se refera la factorii rationali, functionali
pe care indivizii 1i iau in calcul in selectarea unei marci anume. Acestea sunt relativ usor
de studiat si ofera cele mai putine oportunitdti companiilor de a stabili o relatie cu
consumatorii.

O alta categorie cuprinde o serie de trebuinte mai elevate, denumite de Maslow
(1970) ,,nevoi sociale”. Oamenii isi organizeazd Tn mod instinctiv viata n functie de
conceptia pe care o au despre identitatea sociald. Prin urmare, ceea ce marcile comunica
despre utilizatorii lor este un factor important in alegerea unei marci anume. In anumite
limite, cumparatorii 1si vor verbaliza atitudinile fata de identitatea sociald a marcilor, dar
opiniile inacceptabile din punct de vedere social privind imaginea marcilor sunt deseori
tainuite.

Cea de-a treia categorie de mobiluri este formata din acele motive complexe si
ascunse ale consumatorului, privind felul in care se simte acesta si nevoia sa de a se
exprima. Aceasta este aria de unde companiile pot extrage elementele cheie ale
selectdrii unei marci.

Pe langa faptul ca motivele nu pot departajate cu claritate, cercetatorii trebuie
sd ia in considerare si variatia acestora in functie de situatia in care au aparut. Astfel, in
privinta mai multor categorii de produse se poate afirma ca diferitele ocazii de consum
sunt asociate cu motivatii distincte de alegere a unei marci.

In consecinti, cercetarea motivationala prezinti interes atit pentru cercetitorii
din acest domeniu, cat si pentru decidentii din sfera productiei si comercializarii
bunurilor si serviciilor, deoarece, printr-o astfel de cercetare, acestia din urma vor obtine
numeroase raspunsuri cu privire la motivele / franele de cumparare ale consumatorilor,

ce pot fi valorificate in decizii de marketing (Catoiu si Teodorescu, 2004)..

Analiza literaturii de specialitate
Intr-o acceptiune generald, ,,motivatia reprezintd procesul care determind un
consumator sa adopte un anumit comportament, proces declansat de existenta unei

nevoi nesatisfacute” (Teodorescu, 2000). Odatda cu activarea nevoii, apare o stare de
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tensiune care impinge comportamentul consumatorului spre un anumit scop, astfel incat
sd scada tensiunea interna.

Amplitudinea respectivei stari de tensiune cauzeaza urgenta cu care
consumatorul trebuie sa o reducd. O nevoie de baza poate fi satisfacutd pe mai multe
cdi, iar calea pe care o va urma consumatorul depinde atat de experienta personala, cat
si de cultura acestuia. Combinarea factorilor personali cu cei culturali creeaza dorinta
care reprezintd o manifestare a nevoii (Datculescu, 2006).

Motivatia se caracterizeaza prin intensitate — atractia pe care o exercitd asupra
consumatorului — directie — modul specific de actiune prin care consumatorul incearca
sa reduca starea de tensiune — §i duratd — perseverenta si consecventa in adoptarea unui
comportament (Locke si Latham, 2004).

Masura in care un individ este dispus sd-si consume energia pentru a indeplini
un anumit scop reprezintd motivatia de baza (fundamentald) pentru a atinge acel scop.
In literatura de specialitate, o serie de teorii sustin ci indivizii dispun de o cantitate fixa
de energie pe care o directioneaza spre anumite scopuri (Constantin, 2008).

Primele cercetari efectuate au explicat comportamentul numai pe baza
instinctelor (Solomon, 2009). Acest punct de vedere nu mai este acceptat in prezent
deoarece este dificil de demonstrat influenta unui instinct asupra comportamentului pe
care se presupune ca il explica.

O alta teorie, cea a imboldurilor (,,drive teory”) se axeaza pe nevoile biologice
care produc stari de tensiune si sustine cad mecanismul de reducere a acestei tensiuni
domina intreg comportamentul (Solomon, 2009).

In prezent, cercetirile motivationale se concentrezi, in explicarea
comportamentului, asupra factorilor cognitivi si nu asupra celor biologici. Astfel, asa-
numita ,,expectancy theory” sugereaza ca asteptarile pe care le are consumatorul dupa
obtinerea rezultatului dorit — stimulente pozitive — determind o anumitd manifestare
comportamentala (Blythe, 1998). Ca urmare, un consumator selecteazd un anumit
produs pentru cd se asteaptd ca aceasta alegere sd aibd mai multe consecinte pozitive
decat in cazul unei alte alegeri.

Asa cum a fost iterat mai sus, motivatia se caracterizeaza si prin directie.
Motivele sunt scopuri care orienteazd comportamentul spre satisfacerea unei anumite

nevoi (Pantazi, 2006). Majoritatea scopurilor pot fi atinse pe mai multe cai, de aceea o
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intreprindere urmareste sa convinga consumatorii ca alternativa pe care o ofera este cea
mai bund pentru indeplinirea respectivului scop. Modalitatea specifica de satisfacere a
unei nevoi depinde de experienta consumatorului §i de mediul sdu cultural (Solomon,
2009).

Un aspect important legat de motive 1l constituie originea pozitiva sau negativa
a acestora. Motivele cu origine negativa apar ca urmare a unui deficit sau a tulburarii
unui echilibru, iar consumatorul este motivat sd refaca echilibrul deranjat (Evans, Jamal
si Foxall, 2009). Principalele motive de cumpdrare si utilizare care au o origine
negativa sunt Inlaturarea problemei si evitarea acesteia.

Conform lui Datculescu (2006), motivele cu origine pozitiva apar atunci cand
persoana vrea sa se ridice deasupra echilibrului i sa-si ofere o recompensa. Gratificatia
senzoriald, aprobarea sociald si stimularea intelectuald reprezintd motivele a céror
satisfacere creeaza o stare recompensatorie.

Deoarece la baza deciziei de cumparare se afla mai multe motive, cumparatorul
poate ajunge in situatia In care se confruntd, in acelasi timp, cu motive pozitive si
negative. Astfel, apar aga-numitele conflicte motivationale. Specialistii (Solomon, 2009)
au stabilit ca exista trei tipuri de astfel de conflicte: (1) conflictul dintre doud motive
pozitive (,,approach — approach conflict”), (2) conflictul dintre un motiv pozitiv si unul
negative (,,approach — avoidance conflict”) si (3) conflictul dintre doud motive negative
(,,avoidance — avoidance conflict”).

Conflictul dintre doud motive pozitive presupune ca un consumator trebuie sa
aleagd intre doua variante cu consecinte pozitive (Solomon, 2009). De exemplu,
petrecerea timpului liber acasd sau la schi. Conform teoriei disonantei cognitive,
indivizii au nevoie de ordine si consecventd in viata lor, iar starea de tensiune apare
atunci cand doua manifestari comportamentale intrd in conflict (Evans, Jamal si Foxall,
2009). Rezolvarea conflictului, care ia nastere in momentul in care consumatorul
trebuie sd aleaga intre doua produse ce poseda atat calitati, cat si defecte, poate avea loc
prin reducerea disonantei cognitive. Alegerea unuia dintre cele doud produse Tnseamna
acceptarea defectelor acestuia si, In acelasi timp, renuntarea la calitatile produsului
respins (Catoiu si Teodorescu, 2004). Consumatorul va rezolva acest conflict dacd va

cauta informatii care sa-i confirme alegerea facutd, proces ce poate fi numit si
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,rationalizare”. Solutia pe care o pot oferi specialistii de marketing este reprezentatd de
evidentierea in comun a mai multor avantaje ale produsului (Solomon, 2009).

Cel de-al doilea tip de conflict motivational, cel apdrut intre un motiv pozitiv si
unul negativ se referd la faptul cd un consumator vizeazd produse si servicii a caror
alegere are atit consecinte pozitive, cat si negative (Blythe, 1998). De pilda,
consumatorul poate fi incercat de un sentiment de vinovétie cand isi cumpara o haind de
blana (produs de lux). Solutia pentru rezolvarea acestui conflict ar putea fi convingerea
consumatorului ca merita produsul respectiv.

Conflictul dintre doud motive negative apare in situatia in care consumatorul
trebuie sd aleagd iIntre doud variante indezirabile. De exemplu, alegerea intre
cumpdrarea unei masini noi §i repararea acesteia, ambele alternative necesitand alocarea
unei sume importante de bani (Solomon, 2009).

Tindnd cont de faptul ca la baza motivelor stau o serie de nevoi, se considera
necesara prezentarea clasificarii acestora din urma. Referitor la aceastda clasificare,
literatura de specialitate propune mai multe tipologii ale nevoilor (Kotler si Armstrong,
2005). Anumiti psihologi, printre care Henry Murray, au stabilit seturi de nevoi care pot
fi aplicate pentru a stabili diferite comportamente. Respectivul autor a definit un set de
20 de nevoi psihogenice, care include nevoi de autonomie, de autoaparare si nevoi de
recreere si cu ajutorul caruia pot fi analizate comportamente specifice. Murray considera
ca fiecare consumator se bazeaza pe acelasi set de nevoi de baza, dar se diferentiaza prin
modul in care le ierarhizeaza (Zlate, 2006).

O alta abordare evidentiaza nevoile specifice si legatura lor cu comportamentul
de cumpdrare. Astfel, pot fi identificate o serie de nevoi relevante pentru
comportamentul consumatorului, cum ar fi: (1) nevoia de prestigiu importanta pentru
produsele si serviciile asociate cu succesul, (2) nevoia de afiliere pentru produsele si
serviciile consumate in grup, (3) nevoia de control (putere) pentru produsele si serviciile
care il determind pe consumator sd simtd cd domind mediul in care traieste, Tn general
produse de lux si (4) nevoia de unicitate (de a fi unic) relevantd pentru produsele care
evidentiaza anumite caracteristici distinctive ale consumatorului (Pantazi, 2006).

Pe langd acestea, profesorii Catoiu si Teodorescu (2004) evidentiaza anumite
motivatii speciale legate de personalitatea consumatorului, si anume: reflectdri ale

temperamentului acestuia, starii sale de spirit etc.
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Una dintre cele mai cunoscute teorii este teoria ierarhizarii nevoilor a lui
Maslow (Maslow, 1943). Psihologul Abraham Maslow a stabilit un clasament al
nevoilor biologice si psihologice, fiecarei categorii fiindu-i asociate anumite motivatii.
Ierarhia lui Maslow contine cinci categorii de nevoi / trebuinte: nevoi fiziologice, de
sigurantd, de apartenenta, de statut social si de autorealizare (Kotler si Armstrong,
2005).

Maslow afirma ca un individ trebuie sa-si satisfaca mai intai nevoile de baza
pentru a trece la nivelul superior (Zlate, 2006). Ca urmare, consumatorii vor evalua
atributele diferitelor produse in functie de situatia lor curenta. Aplicarea acestei teorii in
domeniul marketingului este relativ simpla dat fiind faptul ca acelasi produs sau serviciu
poate satisface un numar de nevoi diferite, nevoi care se regasesc la fiecare nivel al
ierarhiei (Pantazi, 2006).

Una dintre limitele acestei teorii face referire la caracterul cultural al acesteia,
deoarece ,,nu in toate culturile, nu in toate mediile socio-culturale se pastreaza
ierarhizarea presupusa de aceasta” (Zlate, 2006). De exemplu, popoarele asiatice pun pe
primul plan nevoile de grup, in detrimentul celor individuale.

Pe cale de consecinta, aceasta ierarhizare aplicatd pe scara largd in domeniul
marketingului este utila specialistilor deoarece stabileste ca un consumator are anumite
nevoi prioritare in situatii de consum diferite pe parcursul etapelor ciclului sdu de viata,
dar nu specifica evolutia consumatorului pe scara nevoilor.

O clasificare asemandtoare cu aceea propusd de Maslow, dar mai potrivita
pentru cercetarea de marketing este prezentata de Foxall, Goldsmith si Brown (2006),
care identifica sase categorii largi de trebuinte: (1) trebuintele fizice — acestea corespund
primelor doud niveluri ale piramidei lui Maslow, adicd nevoilor fiziologice si de
siguranta —, (2) trebuintele sociale — ,,vizeaza o arie mai larga de trebuinte pe care le pot
satisface produsele decat cea sugerata de scara lui Maslow”, incluzand apartenenta la o
anumita clasa sociala (Datculescu, 2006) —, (3) trebuintele simbolice — consumatorii au
un simt al identitdtii de sine si doresc sd se exprime, in general prin intermediul
simbolurilor, apeland in acest sens la diferite produse (in special la cele asociate cu
succesul, puterea, un statut social ridicat etc.) —, (4) trebuintele hedonice — numeroase
produse sunt cumpdrate si consumate pentru beneficiile lor senzoriale, ceea ce explica o

mare parte a comportamentului de consum —, (5) trebuintele cognitive — consumatorii
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achizitioneazd produse care le satisfac nevoia de a cunoaste, trebuintd luata in
considerare ulterior si de Maslow, Impreuna cu nevoile estetice (Evans, Jamal si Foxall,
2009) —, (6) trebuintele experientiale — multe acte de consum, precum sunt cele legate
de asistarea la concerte, expozitii, manifestdri sportive, petreceri etc. au loc pur si
simplu datoritd dispozitiei generale pozitive pe care o creazd consumatorului
(Datculescu, 2006).

Motivatia unui consumator de a atinge un anumit scop creste dorinta sa de a
achizitiona produsele sau serviciile care considera ca ii vor satisface nevoia respectiva.
Intensitatea motivatiei diferd insd de la un consumator la altul: un consumator poate fi
convins ¢ nu poate trai fara a avea ultimul model de Apple iPhone, in timp ce altul este
fericit cu telefonul sdu mobil marca LG depasit de noua tehnologie.

In contextul marketingului, ,,implicarea reprezinta gradul de relevant al unui
obiect (produs, marcd, anunt publicitar, situatie de cumpdrare) pentru un anumit
consumator in functie de nevoile, valorile si interesele sale.” (Zaichkowsky, 1985)

Deoarece implicare este o constructie motivationald, o serie de factori
antecedenti o pot activa: factori personali — nevoi, interese si valori —, factori ai
stimulului — diferentierea alternativelor, sursa de comunicare si continutul comunicarii —
sau factori situationali — cumparare/utilizare si ocazia cumpararii (Solomon, 2009).

Implicare este consideratd un imbold spre prelucrarea informatiilor din mediu.
In misura in care existi o legiturd perceptibild intre nevoile, valorile si interesele
consumatorului si cunostintele sale referitoare la produs, acesta va fi motivat sa fie atent
la toate informatiile despre produsul respectiv (Celsi si Olson, 1988). Gradul de
implicare a consumatorului poate fi de la scdzut, cand are loc o simplad prelucrarea a
informatiilor pana la ridicat, caz in care prelucrarea informatiilor este foarte elaborata.
Cu alte cuvinte, este vorba de o implicare de rutind (din inerfie) sau o implicare
complexa si chiar permanentd in anumite cazuri (Solomon, 2009).

De asemenea, implicarea poate fi cognitiva — dispozitia unui consumator de a fi
la curent cu toate informatiile despre un anumit produs — si emotionald — sentimentele
declansate dupd cumpdrarea unui anumit produs (Richins, Bloch si McQuarrie, 1992).
Desi implicarea pare un concept neclar pentru cd are semnificatii diferite pentru
consumatori diferiti, specialistii considera ca exista trei tipuri: (1) implicarea in ceea ce

priveste produsul se referd la gradul de interes manifestat de un consumator fata de un
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anumit produs, (2) implicarea in privinfa publicitatii vizeaza interesul consumatorului
de a prelucra informatiile comunicate prin metode de marketing si (3) implicarea in ceea
ce priveste situatia de cumpdrare face trimitere la diferentele care pot interveni la
cumpararea unui produs cu destinatii diferite — pentru uz personal sau pentru a fi oferit
drept cadou (Richins, Bloch si McQuarrie, 1992).

Dupa cum a fost mentionat in rindurile anterioare, o altd caracteristicd a
motivatiei o reprezintd durata acesteia. Aceasta, denumitd si persistentd motivationala
este consideratd a fi o dimensiune complementara implicarii. Constantin si altii (2008)
definesc acest concept ca fiind ,,capacitatea de a rezista in fata tentatiei de a ceda, atunci
cand un efort sustinut este cerut”.

Respectivi autori sunt de parere ca persistenta motivationald ,,formeaza nucleul
dur al motivatiei, cel care i asigura stabilitatea si consecventa, In timp ce implicarea se
referd la componenta calitativd a motivatiei, cea care 1i asigura adaptarea si modelarea

in functie de particularitatile contextului social si al nevoilor personale”.

Metodologia cercetarii

Retinand din diferitele perspective ale specialistilor descrise anterior pe cea a
autorilor Foxall, Goldsmith si Brown (2006), referitoare la tipologia nevoilor
indivizilor, am elaborat ipotezele de mai jos.

1. Nevoia consumatorului de a-si exprima personalitatea prin intermediul
produselor pe care le achizitioneaza are o influentd pozitiva asupra intentiei
de recumparare a unui telefon mobil iPhone.

1. ,,Produsele pot actiona ca simboluri ale imaginilor de sine si ale
personalitatii celui care le poseda.” (Datculescu, 2006)

2. Trebuinta individului de a se asocia cu produse ce confera un statut social
inalt are o influentd pozitivd asupra intentiei de reachizitionare a unui
terminal mobil iPhone.

3. Nevoia de a cunoaste a consumatorului are o influentd pozitivd asupra
intentiei de recumpdrare a unui aparat iPhone.

4. Trebuinta de apartenentd la un grup a individului are o influentd pozitiva

asupra intentiei de reachizitionare a unui smartphone marca Apple.
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Fiecare dintre aceste variabile a fost prezentatd subiectilor sub forma unei
afirmatii care exprima nevoia cu pricina, fatd de care acestia trebuiau sd declare daca
sunt de acord sau nu. Variabilele au fost masurate cu ajutorul unei scale cu cinci trepte -
scala lui Likert. Trebuie mentionat faptul cd enunturile au fost pretestate pe un numar
restrans de respondenti, raspunsurile acestora nefiind luate in calcul in studiul de fata.

Cercetarea ce sta la baza lucrdrii de fatd a avut drept scop studiul motivelor de
cumpdrare ale utilizatorilor efectivi pentru terminalele mobile marca Apple, studiu ce a
fost realizat In randul populatiei bucurestene, cu varsta cuprinsa intre 18 si 45 de ani.

Pornind de la acest scop, a fost efectuatd o cercetare cantitativa in mediul
online, desfasurarea acesteia fiind facilitatd de existenta unei interfete bazate pe Web,
gratie careia proiectarea chestionarului a devenit o operatie destul de simpld. Motivele
pentru care s-a apelat la acest tip de sondaj au fost date de flexibilitatea geografica,
comoditatea pentru respondenti, anonimitatea, lipsa erorilor datorate operatorilor, dar si
de viteza mare de obtinere a informatiilor.

Diseminarea chestionarului a fost realizatd prin intermediul mai multor
comunitati online, fiind vizate exclusiv cele formate din utilizatorii de produse marca
Apple. Fiecare dintre aceste forumuri atrag cu aproximatie cateva mii de vizitatori lunar,
in total cumuland un numar de cca. 2000 de membri activi.

Instrumentul de culegere a datelor a fost conceput in asa fel incat sd elimine
subiectii ce nu faceau parte din colectivitatea cercetata si a urmarit aflarea principalelor
motive pentru care indivizii cumpard un telefon mobil iPhone si a ierarhiei acestora,
determinarea masurii In care motivatiile speciale (cum ar fi, de pilda, conferirea unui
statut social ridicat etc.) stau la baza achizitiei/ alegerii unui astfel de aparat, dar si a
influentei acestora asupra intentiei de recumparare.

Etapa de strangere a informatiilor a avut loc in perioada 8.04. — 30.04.2012 si a
fost finalizatd cu un numar de 150 de raspunsuri, ceea ce inseamna o rata de raspuns de
aproximativ 7%. Dintre acestea nu au fost validate 50 de chestionare din cauza

necompletdrii In intregime si a incorectitudinii raspunsurilor.
Rezultatele cercetarii

In privinta primul obiectiv avut in vedere, printre cele mai importante motive

de achizitie a unui telefon mobil marca Apple se numara, in opinia respondentilor,
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desingn-ul atragator (90%), tehnologia avansata (69%), calitatea foarte buna a imaginii
(67%), dorinta de a fi la curent si a incerca noile tehnologii aparute (46%) si faptul ca
permite multitasking (44%). Acestea au fost urmate de loialitatea / pasiunea pe care o au
utilizatorii fatd de marca Apple, 40% dintre subiecti selectand si aceastd variantd de
raspuns.

In cadrul aceleiasi intrebéri, respondentilor li s-a cerut si realizeze si un
clasament al principalelor trei motive pentru care au optat pentru aceastd marca de
terminal mobil, rezultdnd urmatoarea ierahie: pe primul loc , cea mai des mentionatd a
fost tehnologia avansata (55%), pe locul al doilea - desingn-ul atragator (43%), iar pe
locul al treilea — dorinta de fi la curent si a testa ultimele tehnologii (37%).

Referitor la influenta pe care o au nevoile superioare ale consumatorilor asupra
deciziei de achizitie a unui aparat iPhone, majoritatea subiectilor sunt de acord cu
afirmatia conform careia terminalul mobil iPhone le reflectd personalitatea / starea de
spirit.

O alta afirmatie in legdturd cu care respondentilor li s-a cerut sd isi exprime
opinia este urmatoarea: “Consider cd un smartphone marca Apple imi conferd un statut
social ridicat.” Studiul a evidentiat cd utlizatorii de iPhone considerd si aceastd
declaratie ca fiind adevarata, scorul obtinut de aceasta fiind de 1,1.

“Nevoia de a cunoaste cea mai avansata tehnologie IT m-a Tndemnat sa-mi
achizitionez un telefon mobil iPhone. ” — este a treia afirmatie ce le-a fost prezentata
respondentilor. Si de aceasta datd, utilizatorii s-au regasit In cuvintele respective.

Ultima afirmatie fata de care subiectii au indicat mdsura in care sunt de acord
sau nu este reprezentatd de: “Faptul ca persoanele din grupul meu sunt utilizatori ai
acestei miarci m-a determinat si-mi cumpdr un aparat iPhone. ” In privinta acesteia,
utilizatorii s-au declarat a fi indiferenti, scorul obtinut fiind de 0,3.

In continuare, am incercat si obtinem un model predictiv al intetiei de
recumpdrare a unui smartphone marca Apple (variabila dependentd), in care variabilele
descrise mai sus (independente, legate de nevoile superioare ale utilizatorilor)
presupunem ca vor avea o pondere semnificativa.

Pentru a vedea care dintre nevoile superioare ale respondentilor au si valente de

predictori asupra intentiei de recumpararea a unui aparat iPhone, am apelat la regresia
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liniard, aceasta fiind evaluatd prin utilizarea testelor statistice F si Student, pentru care a

fost folosit programul de analiza statistica SPSS.

Tabelul 1. Evaluarea parametrilor modelului

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the

Square Estimate

1 719° 516 496 .320

Dupa cum se poate observa din tabelul precedent, 51,6% din variatia intentiei
de recumparare este explicatd de variatia variabilelor independente. Aplicand testul F al
ANOVA, ne rezulta un coeficient Sig. de 0,000 , deci se respinge ipoteza nuld care

afirma ca un model liniar ne se potriveste datelor analizate.

Tabelul 2. Coeficientii modelului

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1.353 .041 32.691 .000
Un telefon mobil iPhone imi
reflecta personalitatea/starea 172 .044 .615 3.898 .000
de spirit.

Consider ca un smartphone
marca Apple imi confera un .030 .048 .092 .624 .004
statut social ridicat.
Nevoia de a cunoaste cea

1 mai avansata tehnologie IT

i .041 .046 .100 .879 .001
m-a indemnat sa cumpar un
terminal mobil iPhone.
Faptul ca persoanele din
grupul meu sunt utilizatori
ai acestel marci m-a -.038 036 -122|  -1.048 098

determinat sa-mi
achizitionez un aparat
iPhone.

a. Variabila dependenta: Intentia de recumparare a unui iPhone

Avand in vedere datele prezentate in tabelul 2, se poate afirma cad toti
coeficientii sunt importanti la nivelul colectivititii cercetate (posesori de telefoane
mobile iPhone), cu exceptia ultimului, intrucat nivelul de incredere asociat ipotezei
nule nu depaseste 1%. Astfel, rezultd un model empiric al intentiei de recumparare a
utilizatorilor de aparate iPhone in functie de masura in care acestia considerd ca

respectivul aparat le satisface anumite nevoi superioare.
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Figura 1. Un model empiric al intentiei de recumpdrare pe care o au utilizatorii romani

de telefoane mobile iPhone

Nevoia de a-si exprima Nevoia de statut
personalitatea social

0,615 0,092

Intentia de recumpéirare
a unui aparat iPhone

0,1 -0,122

Nevoia de Nevoia de aparteneta
cunoastere la grup

Se poate observa in figura de mai sus ca primele trei ipoteze ale studiului au
fost confirmate, in timp ce ultima a fost infirmata.

Referitor la prima ipoteza, utilizatorii de iPhone sunt persoane avide de
tehnologie si cu o viatd sociald activd, motiv pentru care simt nevoia sa-si cumpere
produse care exprima ceva despre ei Insisi, care 1i face remarcati in grupul lor. Odata
ajunsi in punctul in care considerd ca produsul nu i1 mai reprezintd, vor decide sa il
inlocuiascd cu unul mai performant, mai potrivit temperamentului lor. Motivul pentru
care acestia vor opta din nou pentru telefonul mobil marca iPhone il reprezinta
loialitatea fatd de aceasta, loialitate care ii caracterizeazd pe cei mai multi dintre
posesori. Mai mult decat atat, studiul de fata a relevat faptul ca utilizatorii de iPhone
sunt pasionati de aceastd marca, de fapt de brand-ul Apple in general.

Trecand la cea de-a doua ipoteza, suntem de parere ca posesorul unui telefon
mobil iPhone are un statut social aparte in mediul in care traieste. Pe zi ce trece acesta
devine dependent de statutul sdu social ridicat, telefonul iPhone ajutandu-1 sa si-1
mentind. Intentia de a recumpara un astfel de produs se traduce prin nevoia de
reafirmare a statutului sdu, ceea ce inseamnd cd in grupul sdu social utilizatorul se
considera un lider de opinie.

In privinta celei de-a treia ipoteze, posesorii de telefoane mobile iPhone sunt

indivizi Insetati de tehnologie, dornici de a obtine cele mai noi informatii si de a testa
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ultimele produse electronice. Pot fi considerati inovatori deoarece este bine stiut faptul
ca multi dintre acestia au petrecut ore, poate chiar zile 1n sir pentru a se numadra printre
primii care intrd in posesia unui model de aparat iPhone. Fiind clienti ai companiei
Apple si, asa cum am stabilit In randurile anterioare, in acelasi timp loiali acestei marci,
acestia vor face tot posibilul s aiba acces la tehnologia de ultimd generatie oferita de
marca Apple, mai exact la ultimul model de iPhone. Astfel, vor fi inclinati sa-si
innoiascd modelul de terminal detinut.

Privitor la ultima poteza a cercetdrii, explicatia pentru care nevoia de
apartenentd la grup are o influentd negativd asupra intentiei de recumpdarare a unui
aparat iPhone izvordste dintr-un rezultat anterior al cercetarii. Facem referire la faptul ca
respondentii au declarat ca, indiferent daca ceilalti membri ai grupului lor social ar fi
fost sau nu utilizatori de iPhone, acest lucru nu le-ar fi influentat decizia de a cumpara
un astfel de smartphone intr-o prea mare masura. Putem trage concluzia ca posesorii de
aparate iPhone sunt persoane cu o gandire independentd, care se consultd cu familia,
prietenii si/sau cunostintele, dar care iau decizia finald de unii singuri.

Mai mult decat atat, indrdznim sd afirmdm cd acestia sunt caracterizati de
nevoia de a fi unici, motiv pentru care isi procura produse care evidentiazd anumite

caracteristici distinctive ale lor, cum ar fi terminalul iPhone.

Concluzii si implicatii

Modelul elaborat poate fi utilizat de operatorii de telefonie mobila ce activeaza
pe piata romaneasca si care comercializeza modelele de smartphone-uri marca Apple, in
campaniile lor viitoare de promovare a acestor telefoane. Astfel, campaniile desfasurate
pot deveni mai eficiente prin atingerea acelor elemente pe care le-au evidentiat
respondentii in cadrul cercetarii de fata, mai exact faptul ca terminalul iPhone satisface
o serie de nevoi mai elevate, comune utilizatorilor acestei marci.

Asadar, cunoasterea motivelor de cumpdarare de catre specialistii de marketing
si de cdtre manageri este importantd pentru orientarea actiunilor de promovare a
produselor, dat fiind faptul ca motivatia este baza tuturor activitatilor consumatorilor si
determina diferentierea clara a acestora.

Un argument in plus al importantei modelului prezentat anterior il constituie

faptul ca acesta confirma ideea conform careia telefonul mobil marca Apple nu satisface
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doar motive legate de functionalitate, simplitate Tn utilizare, tehnologie avansata, ci si o
serie de nevoi mai elevate ale consumatorilor, care se gasesc laolaltd doar in cateva
dintre clasificarile propuse de specialisti si care au fost reliefate in cadrul acestuia.

Studiul prezentat are si o serie de limite reprezentate in primul rand de
dezavantajele modului de comunicare cu respondentii ales, si anume: rata de raspuns
scazutd, autoselectia respondentilor si posibilitatea de a renunta pe parcursul completarii
chestionarului. De asemenea, trebuie sd mentiondam si faptul ca esantionul a fost
constituit doar din utilizatorii de iPhone ce viziteaza sau chiar sunt membri ai diferitelor
comunitati online dedicate, prin urmare nu a fost facutd cunoscuta si opinia persoanelor
mai putin active in mediul online.

In privinta directiilor de cercetare viitoare, se recomandd si se urmireasci
aflarea emotiilor si dispozitiilor afective induse de aceast smartphone, a nivelului
implicarii fata de marca, motivelor de necumparare, gasirea modalitatilor de inldturare a
motivatiilor negative sau a franelor care il Tmpiedicd pe consumator sa-si manifeste
efectiv cererea pentru acest produs, dar si descoperirea unor motivatii ascunse ale
consumatorilor.

Informatiile obtinute despre motivatiile consumatorului vor sta la baza

previziunii comportamentului acestuia.
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