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BASIS BEHAVIOR OF MARKETING COMMUNICATIONS.
MODEL FOR PROCESSING IN SPORT

In the information processing by the consumer, and explain the
process of making the purchase decision by him there are two distinct
approaches to the way in, namely:

- The information processing - CIP, the consumer is considered a
governor analytical, systematic and logical;

- Hedonic or experiential approach, in which consumer decision based
on feelings, emotions, seeking pleasure or amusement.

The model of information processing CIP developed by the theorists is
cognitive - affective - conativ, which implies that the subject (buyer) is to solve a
problem that needs to take a major decision, which requires obtaining such
information.

Cuvinte cheie: consumator de sport, procesare, decizie, comunicatii
de marketing

1. Introducere

Conducerea unei organizatii sportive are obligatia de a
supraveghea fortele pietei daca doreste sa-si mentina actuale
produsele, serviciile si practicile de marketing.

Nevoia de informatii de marketing este cu atat mai mare cu cat
la nivelul pietei sportului se manifestd urmatoarele tendinte:
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e Extinderea pietei si a ariei de actiune a organizatiilor
sportive;

e Propagarea marketingului de la un nivel international,
catre un nivel national si local;

e Necesitatea satisfacerii nu a nevoilor consumatorilor de
sport, ci, mai degraba a dorintelor lor;

e Existenta unei concurente care nu se bazeaza pe pret.

intelegerea stimulilor de marketing depinde de caracteristicile

acestora si ale consumatorilor, deoarece oamenii selecteaza si
distorsioneazd mesajele Tn conformitate cu structurile lor cognitive,
astfel ca distorsiunea perceptiva reprezinta ,un mod de viata.

2. Scop

Se presupune ca, colectarea curenta de informatii cu privire la
pietele-tintd, concomitent cu selectarea, prelucrarea, stocarea si
utilizarea acestora prin intermediul unui sistem informational de
marketing performant, bazat pe cercetarea de marketing, ofera
avantaje ca intelegerea mai buna a comportamentului consumatorului
de sport, si recurgerea la instrumente de comunicare adecvate
motivate stiintific.

3. Ipoteze

Studiul evidentiaza aspecte ale intelegerii stimulilor de
marketing in corelatie cu caracteristicile consumatorilor de sport. S-au
propus urmatoarele ipoteze:

e Specialisti de marketing trebuie sa proiecteze stimulente
promotionale, care sa determine orientarea optiunii catre oferta lor.

e In memoria consumatorilor existd numeroase ,pachete de
informatii” utilizabile pentru diferite alternative de consum deoarece
informatia este stocatd sub forma diferitelor cunostinte, convingeri si
evaluari ale consecintelor cumparaturilor anterioare. Se desprind
urmatoarele obiective:

a) Realizarea unei sinteze privind problematica in demersul
comunicatiilor.

b) Evidentierea interdependentei factorilor care contribuie la
intelegerea stimulilor de marketing.

c) ldentificarea factorilor care influenteaza comportamentul
consumatorului de sport.
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4. Metode de cercetare folosite:

Metoda studiului bibliografic;
Metoda explicatiei si expunerii;
Metoda observatiei;

Metoda convorbirii.

5. Organizarea si desfasurarea studiului

5.1 Modelul de procesare a informatiei — CIP

J.F.Engel, M.R.Warshaw si T.C.Kinnear propun un model de
procesare a informatiei, care presupune parcurgerea urmatoarelor
etape:

- Expunerea la informatie;

- Atentia fata de informatie;

- Intelegerea/Perceptia informatiei;

- Acceptarea sau acordul cu informatia inteleasa;
- Retinerea in memorie a informatiei acceptate.

Acest model reprezinta o alternativd la modelul elaborat
anterior de W.G.McGuire (1976), in care fazele de mai sus se continua
cu:

- Capacitatea de extragere a informatiei din memorie
(reamintirea);

- Luarea deciziei de catre consumator pe baza optiunilor
disponibile;

- Actiunea ntreprinsa pe baza deciziei.

5.2 Procesul de luare a deciziei de catre consumator cu
privire la participarea la sport

Este dificil de imaginat un proces standard de luare a deciziei
cu privire la consumatorul de sport. Aplicarea modelului ierarhiei
raspunsurilor in explicarea mecanismului decizional al consumatorului
de sport, conduce la configuratia urmatoare:

- Recunoasterea nevoii;
Constientizarea sau cautarea informatiei;

- Evaluarea alternativelor;

- Luarea deciziei de cumparare;

- Experienta sportiva: include si stadiul anterior de
anticipare a acesteia, perioada de pregatire, calatoria, experienta
sportiva propriu-zisa si calatoria de intoarcere;
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- Evaluarea experientei;
- Comportamentul de post-evaluare.

5.3 Perspectiva hedonisti’, a comportamentului de
cumparare al consumatorului de sport; analiza
comparativa intre cele doua teorii

Se considera ca sportul face parte dintr-o categorie aparte de
produse, numite produse hedoniste, in care sunt incluse artele
interpretative, artele plastice, manufactura, formele populare de
divertisment, moda, competitile sportive, activitatile de timp liber,
respectiv toate formele de participare directa la sport.

T. A. Shimp si M. W. Delozier, preluandu-i pe M. B. Holbrook
si E. C. Hirschman, fac o interesanta comparatie intre teoria ,clasica”
de procesare a informatiei de catre consumator si perspectiva
hedonista.

Fara a se opune modelului clasic, modelul de consum hedonist
coreleaza sase elemente principale care descriu comportamentul
consumatorului, si anume:

- Input-urile din mediul extern, reprezentate de produse
din categoria celor de divertisment, arta, sport, stimuli cu precadere
non-verbali si continutul comunicatiilor bazat pe o logica a sintaxei, nu a
semanticii;

- Input-urile consumatorului, determinate mai degraba de
resursele sale de timp decat de bani, de gradul de implicare personala,
de stabilirea unui tel de natura hedonista (placere sau amuzament), de
o activitate de cautare bazata pe incercari (experiente);

- Criteriile de alegere ale consumatorului, care in acest
caz sunt de natura estetica, pshiho-sociala, sau tin de natura ludica a
individului, de inclinatia sa naturala cétre ,joc”;

- Procesul invatarii, bazat pe reactia la stimuli, pe asociere
si alaturare de concepte;

- Sistem de raspunsuri, care antreneaza cognitivul, afectivul
si comportamentul (utilizarea produsului, experienta consumului);

- Rezultatele sau consecintele comportamentului prezent
(output-uri), care sunt pastrate in memorie sub forma unor cunostinte
sau sentimente care determina comportamentul viitor de consum.

In timp ce adeptii perspectivei clasice il considera pe
consumator ca fiind ,analitic sistematic si logic in luarea deciziilor,

! Hedonism s.n. Conceptie etica potrivit careia scopul vietii este placerea; cultul placerii.
— Din fr. hédonisme
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adeptii perspectivei hedoniste considera ca alegerea multor produse de
catre consumator este rezultatul unei simple cautari a placerii, fanteziei
si sentimentelor. Prin urmare, decizia consumatorului de sport se
bazeaza pe consideratii emotionale, nu pe factori obiectivi, functionali
sau economici.

In cazul stabilirii obiectivelor comunicatiei promotionale in
domeniul sportului, perspectiva hedonistd devine deosebit de
interesantd. Comunicatia pentru produse relevante pentru CIP se
bazeaza pe stimuli verbali, destinati unei procesari analitice si
afecteaza conceptile si atitudinile consumatorului, in timp ce
comunicatia pentru produsele hedoniste pune accentul pe un continut
nonverbal, si are scopul de a genera imagini, emotii si sentimente
pozitive, anticipand si vizualizand satisfactia consumatorului.

Cele doua perspective teoretice asupra comportamentului
consumatorului sunt deosebit de importante in planificarea actiunilor de
comunicatii de marketing in sport. Strategiile de creatie adoptate
trebuie sa corespunda orientarii predominant rationale sau hedoniste a
consumatorului, insa aplicarea nici uneia dintre ele nu este ,garantata
in toate cazurile”.

6. Concluzii

m Decizile cu privire la felul informatiilor furnizate
consumatorului, la cantitatea de informatii utilizatd, la modalitatea de
furnizare a informatiilor respective, necesita cunoasterea manierei in
care consumatorii proceseaza, interpreteaza si integreaza informatia
pentru a face optiuni;

m In demersul comunicatilor este extrem de utild
imbunatatirea sganselor de retinere a mesajului prin intelegerea
mecanismelor de prelucrare a informatiilor;

[ Tnt,elegerea stimulilor de marketing depinde de
caracteristicile lor si ale consumatorilor, deoarece oamenii selecteaza si
distorsioneazd mesajele in conformitate cu structurile lor cognitive,
astfel ca distorsiunea perceptiva reprezinta ,un mod de viata”;

m Elaborarea unor ,principii ale imaginatiei vizuale”, cu
aplicatie mai ales Tn publicitate, a rezultat in urma cercetarilor care au
relevat faptul ca oamenii isi aminteau mai usor numele unor firme,
atunci cand acestea erau asociate cu imagini semnificative;

m In memoria consumatorilor existd numeroase ,pachete de
informatii”’, utilizabile pentru diferite alternative de consum, deoarece
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informatia este stocata sub forma diferitelor cunostinte, convingeri si
evaludri ale consecintelor cumpéaraturilor anterioare;

m Specialisti de marketing trebuie sa proiecteze stimulente
promotionale, care sa determine orientarea optiunii catre oferta si sa
stimuleze fincercarea produsului de catre consumator si ulterior
cumpararea repetata;

m Colectarea curenta de informatii cu privire la pietele-tinta,
concomitent cu selectarea, prelucrarea, stocarea si utilizarea acestora
prin intermediul unui sistem informational de marketing performant,
bazat pe cercetarea de marketing, ofera avantaje ca intelegerea mai
bunda a comportamentului consumatorului de sport si recurgerea la
instrumente de comunicare adecvate motivate stiintific.
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