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Ritmul acerb al transformarilor economice sub impactul progresiv al implementarii tehnologiilor informationale si a
obiectivelor de dezvoltare durabild impune marketerilor remodelarea strategiilor de penetrare a pietelor noi, de atragere
si de mentinere a clientilor. Astfel, specialistii de marketing, ludnd-o ca pe o provocare, sunt orientati spre satisfacerea
precisa a nevoilor consumatorilor pentru a mentine loialitatea din partea acestora, fard a compromite resursele necesare
ale viitoarelor generatii. In acest context, scopul cercetirii releva segmentarea pietei pentru crearea profilului consumatorului
durabil si utilizarea acestor date in elaborarea de strategii inteligente relevante mediului de afaceri. S-a cercetat corelatia
dintre conceptele de marketing social, relational, sustenabil, de precizie si cu inteligenta artificiala si au fost identificate
clusterele de consumatori durabili, utilizand modelul hértilor Kohonen in baza chestionarului.

Cuvinte-cheie: marketing social, marketing relational, marketing sustenabil, strategii de marketing, inteligenta arti-
ficiala, consumator, segmentarea piefei.

SMART STRATEGIES OF SUSTAINABLE MARKETING FOR CONSUMER MARKET SEGMENTATION

The fast pace of economic transformations under the progressive impact of the implementation of informational
technologies and the objectives of sustainable development require marketers to reshape their strategies for entering new
markets and attracting and keeping customers. Thus, marketing specialists, taking it as a challenge, are oriented toward
the precise satisfaction of consumers' needs in order to maintain their loyalty, without compromising the necessary resources
for future generations. In this context, the purpose of the research reflects the market segmentation for the creation of a
sustainable consumer profile and the use of this data in the development of smart strategies relevant to the business en-
vironment. The correlation between the concepts of social, relational, sustainable, precision and artificial intelligence
marketing was investigated and sustainable consumer clusters were identified, using the Kohonen map model based on
the questionnaire.

Keywords: social marketing, relational marketing, sustainable marketing, marketing strategies, artificial intelligence,
consumer, market segmentation.

JEL classification: D91, M14, M31

Introducere. Conceptul de marketing a cunoscut o dezvoltare puternica incepand cu anul 1950 si pana in
prezent, de-a lungul timpului conturandu-se conceptul de marketing social, incepand cu anii 1960, si cel de
marketing relational, incepand cu anii 1990. Intersectia acestor doua din urma abordari ale marketingului au
facut posibild conturarea unui nou concept, materializat prin sintagma ,,marketing sustenabil”, care a starnit
furori in mass-media internationald si continud sa capete teren in procesul de elaborare a noilor strategii de
marketing in contextul asigurarii consumului durabil.

Metode si materiale aplicate. La elaborarea acestui studiu, care este unul aplicativ, au fost utilizate me-
todele stiintifice generale: rationamentul logico-deductiv, metoda grafica, tabelard, analiza istorica, sinteza,
metoda cantitativa — chestionarul, aplicat pe un esantion reprezentativ, si hartile Kohonen in vederea creérii
profilului consumatorului durabil. Chestionarul a fost format din 13 intrebari de tip inchis, dintre care 3 intre-
bari complexe. Datele chestionarului au fost prelucrate cu ajutorul tehnologiei Data Mining. Baza informa-
tionald a cercetarii releva lucrarile autorilor straini (A.E. Stratila, J.Himberg, A.Ziaei-Bideh si altii) si autohtoni
(O.Lozan, O.Savciuc, N.Apetrii si altii).

Rezultate si discutii. Fondatorul marketingului, Philip Kotler, defineste marketingul sustenabil drept
,conceptul care sustine ca o organizatie ar trebui s satisfaca nevoile consumatorilor sai actuali fard a com-
promite capacitatea generatiilor viitoare de a-si indeplini propriile nevoi”. Analizand in profunzime aceasta
definitie, putem observa ca marketingul relational se contureaza 1n ideea de a satisface nevoile consumatorilor,
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intrucat acesta prevede construirea unor relatii pe termen lung cu clientii, care nu pot fi realizate fara a analiza
in mod continuu evolutia nevoilor lor pentru a le oferi utilitatea maxima. Acest fapt se bazeaza pe doua legi
importante ale economiei: legea utilitatii marginale descrescande si legea cresterii nevoilor umane.

Legea utilitatii marginale descrescande confirma ca, incepand cu un anumit moment, unitatile suplimentare
din fiecare produs vor aduce consumatorului satisfactie suplimentara redusa. Utilitatea marginala (MU) repre-
zinta satisfactia suplimentara obtinutd de catre consumator, prin consumul unei unitati suplimentare dintr-un
bun, ceilalti factori fiind presupusi constanti.

Luénd in considerare faptul ca trasatura principala a nevoilor consta in caracterul lor nelimitat, numarul lor
creste odatd cu dezvoltarea societatii. Acest proces constituie continutul unei legi economice numite ,,legea
cresterii nevoilor umane”. Astfel, nevoile unui om contemporan (calculator, automobil, calatorii, servicii me-
dicale de nalta performanta etc.) sunt mult mai mari decat ale unui individ din Evul Mediu [1, p.37].

Astfel, studierea permanenta a nevoilor clientilor are la baza caracterul schimbator al acestora, care reiese
din aparitia unor noi nevoi pe masura ce utilitatea marginala cauzata de caracteristicile unui produs descreste.

In continuare, analizand apartenenta conceptului de marketing social in cadrul celui de marketing sustenabil,
evidentiem urmatoarea secventd din definitia propusa de Philip Kotler: ,,fard a compromite capacitatea gene-
ratiilor viitoare de a-si indeplini propriile nevoi”. Marketingul social se referd primordial la eforturile orientate
spre influentarea comportamentelor, care vor imbunatati sanatatea, vor preveni daunele, vor proteja mediul si
vor spori bunastarea financiard a comunitatilor [2, p.218]. Deci, prin intermediul marketingului social urmeaza
a fi asigurata capacitatea de satisfacere a nevoilor viitoarelor generatii.

Astfel, putem ajunge la ideea ca in alegerea urmarii directiei marketingului sustenabil, o companie se
angajeaza sa studieze amanuntit comportamentul fiecarui consumator pentru a construi relatii pe termen lung
cu acesta, dar si pentru a gasi cele mai bune cai pentru a-l influenta.

Marketingul de precizie este un termen care poate fi descris ca un proces determinat de tehnologie pentru
captarea si gestionarea datelor clientilor, analiza si utilizarea acestor date pentru a ajunge la interactiuni mai
eficiente si mai profitabile cu clientii. Intr-un sens larg, marketingul de precizie se refera la segmentarea
pietei, asa cum a afirmat Smith in urma cu mai bine de jumatate de secol: ,,ajustarea precisa a produsului sau
efortului de marketing la cerintele consumatorilor sau utilizatorilor” [3, p.2].

Drept rezultat, colectand mereu date cu privire la comportamentul consumatorului tintd, ajungem in ipostaza
in care avem de-a face cu un volum mare de date care sunt in stare sa copleseasca orice marketer, cercetator
sau analist, fie ca acestea se refera la datele de achizitii online, fie la ratele de clic, comportamentul de navigare,
interactiunile cu retelele sociale, utilizarea dispozitivelor mobile, datele de localizare geografica si altele.
Luand 1n considerare faptul cd o companie poate avea milioane de clienti efectivi, adicd milioane de fisiere
cu informatii, definirea parametrilor la care sa se refere aceasta informatie face ca volumul total de informatii
sd creasca in progresie aritmetica. Mai mult decat atat, sa nu uitdm ca aceste date se colecteaza zilnic: ceea ce
reprezintd 1 terabyte de date la inceput de sdptdméana poate deveni 7 terabytes la sfarsitul acesteia, in conditiile
in care numarul de clienti rimane constant.

Astfel, apare urmétoarea problema: cum sa optimizam procesul de analiza a datelor astfel incat sa formulam
concluziile corecte, utilizind minim efort si resurse de timp?

Aceasta problema poate fi rezolvata prin intermediul tehnologiei Data Mining, care este o componenta a
inteligentei artificiale.

In aceeasi ordine de idei, marketingul cu inteligenti artificiali (Al Marketing) este o metoda de valorificare
a datelor despre clienti si a conceptelor Al, cum ar fi Invdtarea automatd, pentru a anticipa urmatoarea miscare
a clientului si pentru a imbunatati parcursul acestuia.

Progresele in inteligenta artificiala oferd companiilor modalitati mai bune de a face acest lucru. Al poate
ajuta la construirea unor strategii de marketing mai eficiente, la imbunatatirea parcursului clientilor si la
schimbarea modului in care companiile atrag, mentin si convertesc potentialii clienti [4]. Graficul ce urmeaza
aratd cum Al si Invatarea automata pot fi incorporate in fiecare pas din ciclul de viata al clientului.
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Fig.1. Exemple de Al in marketing (adaptat in limba romana de catre autori).
Sursa: [4].

Astfel, putem observa ca in etapa de influentare sunt utilizate modalitati precum curarea inteligentd a
continutului, oferta mediaticd programatica, continut generat prin intermediul Al si cautarea vocald pentru
generarea cererii si a intentiei de cumpirare. In etape de actiune este realizati modelarea predispunerii prin
targetarea anunturilor, scorul de lead-uri si analiza predictiva, care sa-l motiveze pe consumator si faca
prima achizitie. In etapa de conversiune are loc stabilirea preturilor dinamice, re-targetingul, personalizarea
Web si Aplicatie, precum si includerea Chat Bot-urilor, iar n etapa de retinere este utilizat serviciul predictiv
pentru clienti, automatizarea marketingului si 1:1 emailuri cu continut dinamic.

Potrivit Salesforce, doar 29% dintre liderii de marketing au folosit inteligenta artificiala in 2018, dar acest
numar a crescut la 84% pana in 2020 [4].

Tehnologiile noi informationale actuale nu sunt doar instrumente de procesare simplista a datelor, dar sunt
privite si aplicate ca mijloace puternice de extragere a cunostintelor si a regulilor noi care reprezintd baza
pentru luarea deciziilor in conducerea eficienta a intreprinderii.

Data Mining este o tehnologie de analiza inteligenta a datelor. Ea permite consolidarea, explorarea unui
volum mare de date, construirea modelelor predictive, descoperirea regularitatilor, legitatilor, interdependentelor
dintre evenimente si obtinerea cunostintelor noi utile beneficiarului de tehnologi inteligente [5, p.72].

Unul dintre cei mai populari algoritmi utilizati in Data Mining, precum si cel pe care il vom utiliza in
continuare pentru crearea profilului consumatorului durabil, este Self-Organizing Map (SOM) sau Harta cu
organizare automata’. Introdus in anii 80 de catre profesorul finlandez Teuvo Kohonen, Harta cu organizare
automata s-a dovedit a fi unul dintre cei mai puternici algoritmi in vizualizarea si explorarea datelor. Dome-
niile de aplicare includ diverse domenii ale stiintei si tehnologiei, de exemplu: procese industriale complexe,
sisteme de telecomunicatii, baze de date de documente si imagini si chiar aplicatii financiare. SOM mapeaza
vectorii de intrare cu dimensiuni mari pe o grila bidimensionala de vectori prototip si i ordoneaza. Pentru un
cercetator, vectorii prototip ordonati sunt mai usor de vizualizat si explorat decat datele originale [6, p.172].

1 Tradus in limba roméana de catre autori.
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Fig.2. Aplicarea SOM in Data Mining (adaptat in limba roména de cétre autori).
Sursa: [6, p.172].

Post-procesarea SOM extrage informatii calitative sau cantitative ale datelor. Vizualizarea si gruparea
oferd informatii calitative, In timp ce modelarea si monitorizarea ofera informatii cantitative, rezultand o
intelegere mai profundi a comportamentului sistemului. In urma executirii tuturor pasilor, se obtin harti cu
organizare automata.

Profilul consumatorului durabil. Pentru crearea profilului consumatorului durabil s-a decis segmentarea
pietei dupa mai multe variabile: demografice (locul si mediul de trai, varsta, ocupatia, genul, nivelul de edu-
catie, nivelul de venit, religia), psihografice (valorile personale, inclusiv altruiste, biosferice si egoiste, reli-
giozitatea) si comportamentale (atitudinea fata de mediu, cunostintele cu privire la mediu si obiceiurile perso-
nale) [7, p.1].

in procesul de analiza a datelor s-au conturat 3 dimensiuni: atitudinea fati de mediu, comportamentul
consumatorului si variabilele psihografice. In crearea profilului consumatorului durabil am imbinat fiecare
dintre aceste 3 dimensiuni cu variabilele demografice, pentru a vedea cum se modifica fiecare dimensiune.

Interpretarea rezultatelor: atitudinea fati de mediu. In urma procesarii raspunsurilor, s-au obtinut 3
clustere cu urmatoarea distributie: clusterul 0 — 48,21%; clusterul 1 — 39,29%; clusterul 2 — 12,5% (Fig.3).
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Fig.3. Hartile Kohonen pentru grupul de intrebari privind atitudinea consumatorilor fatd de mediu.
Sursa: elaborata de autori.

Hartile 1-12 releva distributia raspunsurilor la intrebarile legate de atitudinea respondentilor fatd de mediul
ambiant. Spre exemplu, harta numarul 11 arata rezultatele obtinute la intrebarea: ,,Ce influenta credeti ca are
religia asupra protectiei mediului inconjurdtor?”, unde a fost utilizata scala de evaluare diferentiald semantica,
cu 5 trepte, unde 1 inseamna influentd mica, iar 5 — influentd mare. Hartile 13-18 releva caracteristicile de-
mografice ale respondentilor.

In aceeasi ordine de idei, pe dimensiunea dati s-au obtinut 3 clustere:

Clusterul 0 (de culoare albastru-inchis). Persoanele se informeaza cu privire la: starea mediului inconjurator
si incep sa faca cateva schimbari in comportamentul lor de cumpdrare; noutatile de ultima ora legate de mediul
inconjurdtor obtinute din surse sigure. Observa anunturile cu produse ecologice. Considera importanta: pre-
venirea poluarii mediului inconjurator, protectia mediului, respectarea naturii. Considera ca religia la fel
exercitd o influentd mare asupra protectiei mediului inconjurator. Nivelul de credinte este mediu. Locul de
trai: centru, nord, sud. Mediul de trai: urban. Varsta: 18-24 de ani. Ocupatia: student, student angajat. Sunt
femei cu studii liceale, profesionale, superioare. Aceste persoane: nu se limiteaza la stirile si anunturile
despre starea mediului Inconjurator care sunt difuzate in mass-media si in mediul fizic; nu sunt de acord cu
afirmatia cd problemele de mediu sunt exagerate; nu sunt de acord cu afirmatia ca se face mult mai multa
agitatie cu privire la poluarea aerului si a apei decat este cu adevirat justificat.

Clusterul 1 (de culoare turcoaz). Persoanele se informeaza cu privire la: starea mediului inconjurator si
incep sa faca cateva schimbari in comportamentul lor de cumparare; noutatile de ultima ora legate de mediul
inconjurator obtinute din surse sigure. Observa anunturile cu produse ecologice. Jumatate din persoanele din
acest cluster sunt indiferente la stirile si anunturile despre starea mediului Inconjurator care sunt difuzate in
mass-media si in mediul fizic. Considerd importantd: prevenirea poludrii mediului Inconjurator, protectia
mediului, respectarea naturii. Nu sunt de acord ca problemele de mediu sunt exagerate si ca se face mult mai
multa agitatie cu privire la poluarea aerului si a apei decat este cu adevarat justificat. Considera ca religia nu
exercitd o influentd mare asupra protectiei mediului inconjurdtor. Nivelul de credinte este mediu. Locul de
trai: centru. Mediul de trai: urban. Varsta: 25-54 de ani. Ocupatia: angajat. Sunt femei si barbati cu studii
superioare.

Clusterul 2 (de culoare rosie). Persoanele sprijina financiar cauzele de protectie a mediului, dar nu-si
modifica comportamentul in legaturad cu problemele de mediu si continud sd cumpere produse care nu sunt in
mod necesar ecologice. Sunt activisti de mediu cérora le pasd de amprenta de carbon pe care o lasd In urma si
isi ajusteazd comportamentul in conformitate cu protectia mediului inconjurdtor. Se informeaza din surse
sigure cu privire la noutatile de ultima ora legate de mediul inconjurator intr-o masura de 50%. Se limiteaza
la stirile si anunturile despre starea mediului inconjurator care sunt difuzate in mass-media si in mediul fizic.
Observa anunturile cu produse ecologice. Considera ca problemele de mediu sunt exagerate si ca se face mult
mai multa agitatie cu privire la poluarea aerului si a apei decit este cu adevarat justificat. Considera ca religia
exercitd o influentd mica asupra protectiei mediului inconjurator. Nivelul de credinte este aproape de mediu.
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Locul de trai: centru, sud. Mediul de trai: urban, rural. Varsta: pana la 44 de ani. Ocupatia: elev, student, angajat.
Sunt barbati cu studii liceale si superioare.
Interpretarea rezultatelor: comportamentul consumatorului. in urma procesarii raspunsurilor, s-au
obtinut 3 clustere cu urmatoarea distributie: clusterul 0 — 30,36%; clusterul 1 — 32,14%; clusterul 2 — 37,5%
Fig.4).
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Fig.4. Hartile Kohonen pentru grupul de intrebari privind comportamentul consumatorului.
Sursa: elaborata de autori.
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Hartile 1-11 releva distributia raspunsurilor la intrebarile legate de comportamentul consumatorului.
Acestea descriu comportamentul de cumparare al respondentilor, ei avand urmatoarele variante de alegere la
mai multe afirmatii: Mereu, Aproape mereu, Uneori, Aproape niciodatd, Niciodata. Hartile 12-18 releva
caracteristicile demografice ale respondentilor.

Astfel, pe dimensiunea data s-au obtinut 3 clustere:

Clusterul 0 (de culoare albastru-inchis). Persoanele se caracterizeaza prin urmatorul comportament: se
orienteaza predominant dupa pret atunci cand aleg sa cumpere ceva — mereu sau aproape mereu; decid ce sa
cumpere atunci cand se afla deja la magazin — aproape mereu sau aproape niciodatd; tind sa cumpere produse
cu ambalaj atractiv — aproape niciodata; cumpara mai multe produse cand asteapta la casa de marcat — niciodata
sau aproape niciodata; tind sa cumpere ceea ce e mai ieftin si prefera sa cumpere branduri populare de produse —
uneori sau aproape niciodata; achizitioneaza produse din motive de calitate, cumpara produse deoarece ele le
fac sa se simta mai bine si se informeaza cu privire la un produs inainte de a-1 cumpara — mereu sau uneori;
le place sd cumpere produse aflate la reducere — aproape mereu sau uneori; cumpara din impuls — uneori.
Locul de trai: centru. Mediul de trai: urban. Varsta: 18-24, 34-54 de ani. Ocupatia: angajat, student. Sunt

19



STUDIA UNIVERSITATIS MOLDAVIAE, 2022, nr.11(02)

Seria “Stiinte economice si ale comunicdrii” ISSN 2587-4446 E-ISSN 2587-4454 p.14-23

femei cu studii liceale, superioare, care nu dispun de resurse financiare proprii sau carora le mai ramane o
mica suma de bani dupa achitarea facturilor.

Clusterul 1 (de culoare turcoaz). Persoanele se caracterizeaza prin urmatorul comportament: se orienteaza
predominant dupa pret atunci cand aleg sa cumpere ceva, achizitioneaza produse din motive de calitate si se
informeaza cu privire la un produs inainte de a-1 cumpéara — aproape mereu; decid ce sa cumpere atunci cand
se afld deja la magazin si cumpara din impuls — uneori sau aproape niciodata; tind sa cumpere produse cu
ambalaj atractiv, ceea ce e mai ieftin si prefera sa cumpere branduri populare de produse — uneori sau niciodata;
cumpara mai multe produse cand asteapta la casa de marcat — niciodata; cumpara produse deoarece ele le fac
sd se simta mai bine — uneori; le place sa cumpere produse aflate la reducere — aproape mereu sau Uneori.
Locul de trai: centru. Mediul de trai: majoritatea urban. Varsta: 25-54 de ani. Ocupatia: angajat. Sunt femei si
barbati cu studii superioare carora le mai ramane o mica sumé de bani dupa achitarea facturilor.

Clusterul 2 (de culoare rosie). Persoanele se caracterizeaza prin urmatorul comportament: se orienteaza
predominant dupa pret atunci cand aleg sa cumpere ceva, tind sa cumpere ceea ce e mai ieftin si le place sa
cumpere produse aflate la reducere — mereu sau uneori; decid ce sa cumpere atunci cand se afla deja la magazin
si prefera sa cumpere branduri populare de produse — uneori; tind sd cumpere produse cu ambalaj atractiv si
cumpard mai multe produse cand asteapta la casa de marcat — uneori sau niciodata; achizitioneaza produse
din motive de calitate — mereu; cumpara produse deoarece ele le fac sa se simta mai bine — mereu, uneori sau
niciodatd; se informeaza cu privire la un produs inainte de a-1 cumpara — aproape mereu; cumpara din impuls —
uneori sau aproape niciodata. Locul de trai: nord, centru, sud. Mediul de trai: urban. Varsta: 18-24 de ani.
Ocupatia: angajat, student, student angajat. Sunt femei cu studii liceale, superioare, profesionale care nu dispun
de resurse financiare proprii, carora le mai raimane o mica suma de bani dupa achitarea facturilor sau care nu
au nevoie sa-si faca griji in privinta banilor.

Interpretarea rezultatelor: variabilele psihografice. In urma procesarii raspunsurilor, s-au obtinut 4
clustere cu urmatoarea distributie: clusterul 0 — 25%; clusterul 1 — 14,29%; clusterul 2 — 17,86%; clusterul 3 —
42,86% (Fig.5).
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Fig.5. Hartile Kohonen pentru grupul de intrebari variabile psihografice.
Sursa: elaborata de autori.

Hartile 1-10 releva distributia raspunsurilor la intrebarile dihotomice legate de variabilele psihografice.
Spre exemplu, harta numarul 1 arata daca respondentii au fost sau nu de acord cu urmatoarea afirmatie: ,,Pentru
mine este important ca fiecare persoanda sa aiba oportunitati egale”. Hartile 11-17 releva caracteristicile de-
mografice ale respondentilor.

In urma analizei rezultatelor s-au obtinut 4 clustere:

Clusterul 0 (de culoare albastru-inchis). Pentru persoanele date este important ca fiecare individ sa aiba
oportunitati egale, sa fie tratat pe merit, sa aiba grija de cei care o duc mai rau decat el, sd nu existe vreun
razboi sau conflict, sa fie de ajutor pentru ceilalti, sa detind controlul asupra actiunilor celorlalti, sa aiba auto-
ritate asupra altora, sa fie influent, s aiba bani si posesiuni, sa munceasca din greu si sa fie ambitios. Locul
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de trai: nord, centru, sud. Mediul de trai: urban. Varsta: 18-24 de ani. Ocupatia: student. Sunt femei cu studii
liceale, superioare care nu au nevoie sa-si faca griji in privinta banilor sau care nu dispun de resurse finan-
ciare proprii.

Clusterul 1 (de culoare albastru-deschis). Persoanele date considera important ca fiecare individ si fie
tratat pe merit, sd nu existe vreun razboi sau conflict, sa fie de ajutor pentru ceilalti, sd aiba autoritate asupra
altora, sa aiba bani si posesiuni, si munceasca din greu si sa fie ambitios. Intr-o proportie de 50/50 s-a mani-
festat importanta ca fiecare persoana sa aiba oportunitati egale, sa aiba grija fata de cei care o duc mai rau, sa
detind controlul asupra actiunilor celorlalti si sa fie influenta. Locul de trai: centru. Mediul de trai: urban.
Varsta: 45-54 de ani. Ocupatia: angajat. Sunt femei cu studii liceale, superioare carora le mai rimane o mica
suma de bani dupa achitarea facturilor.

Clusterul 2 (de culoare verde). Pentru persoanele date este important ca fiecare individ sa aiba oportunitati
egale, sa fie tratat pe merit, sa nu existe vreun razboi sau conflict, sa fie de ajutor pentru ceilalti si sa aiba bani
si posesiuni. Intr-0 proportie de 50%, respondentii considera important sa aiba grija de cei care o duc mai rau
decét ei. Locul de trai: centru, sud. Mediul de trai: urban, rural. Varsta: 18-34 de ani. Ocupatia: student, angajat.
Sunt predominant barbati cu studii superioare, mai putin profesionale medii, care nu au nevoie sa-si faca griji
in privinta banilor, iar la o altd categorie le mai ramane o mica suma de bani dupa achitarea facturilor. Aceste
persoane nu considerd important sa detind controlul asupra actiunilor celorlalti, sd aiba autoritate asupra altora
sau sa fie influente, s munceasca din greu si sa fie ambitioase.

Clusterul 3 (de culoare rosie). Persoanele date considera important ca fiecare individ sa aiba oportunitati
egale si sa fie tratat pe merit, sa aiba grija de cei care o duc mai rau decat el, sa nu existe vreun razboi sau
conflict, si fie de ajutor pentru ceilalti, si munceasca din greu si si fie ambitios. Intr-0 proportie de 50%,
respondentii considerad important sa aiba bani si posesiuni. Locul de trai: centru. Mediul de trai: urban, rural.
Varsta: 18-44 de ani. Ocupatia: student, angajat. Sunt femei si barbati cu studii superioare care fie nu dispun
de resurse financiare proprii, fie le mai ramane o micd suma de bani dupa achitarea facturilor. Aceste persoane
nu considerd important sa detind controlul asupra actiunilor celorlalti, sd aiba autoritate asupra altora sau sa
fie influente.

Strategii inteligente de marketing. O strategie inteligenta presupune utilizarea tehnologiilor inteligentei
artificiale Tn armonizare cu obiectivele de marketing, dar si cu obiectivele dezvoltarii durabile, fara a com-
promite posibilitatea productiei si consumului generatiilor viitoare. Astfel, in baza cercetarilor efectuate, la
elaborarea strategiilor inteligente de marketing se recomanda urmatoarele directii de actiune:

Tabel
Directii de actiune in functie de dimensiunile segmentarii pietei

Dimensiunile segmentarii pietei

b

5

Directii de actiune

Atitudinea fata de mediu

Comportamentul
consumatorului

Variabilele psihografice

1. Utilizarea anunturilor cu
produse ecologice pentru toate
3 clustere.

1. Realizarea de campanii de
promovare si informare a tu-
turor clusterelor despre produ-
cerea si amprenta de carbon a
produselor ecologice si a am-
balajelor acestora.

1. Crearea grupurilor de ini-
tiativa din randul consumato-
rilor  caracteristici  tuturor
clusterelor, in vederea spriji-
nului prestérii serviciilor de
post-vanzare, in schimbul unor
produse ecologice din partea
companiei producatoare.

2. Prezentarea alternativelor
pentru produsele daunitoare
pentru clusterele 0 si 1.

2. Regandirea procesului teh-
nologic de obtinere a produse-
lor ecologice prin economii de
costuri, mentinand calitatea, dar
marind accesibilitatea produse-
lor pentru toate clusterele.

2. Crearea unor grupuri de in-
fluenceri din clusterele 0 si 1
prin cooptarea acestora la par-
ticiparea in procesul de pro-
ductie si de consum, pentru
ca acestia sd promoveze pro-
dusele companiei in randul
celorlalte grupuri de consu-
matori.
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3. Modificarea atributelor pro-
duselor in directia ecologizarii
acestora pentru clusterul 2.

3. Designul unor ambalaje
simple, dar atractive, care sa
creasca vizibilitatea produselor
ecologice la raft si sa poata fi
reciclate.

3. Orientarea mesajelor de
publicitate spre responsabili-
zarea social-individuala a con-
sumatorilor si cresterea altruis-
mului, in vederea realizarii
obiectivelor de dezvoltare
durabila.

4. Informarea continud cu
privire la problemele grave
legate de mediul ambiant prin
intermediul  mass-media i
mediului fizic pentru clusterul 2.

4. Oferirea serviciilor aditio-
nale de post-vanzare pentru
toate clusterele: servicii de
colectare, reciclare, reutilizare.

4. Diversificarea politicii de
distributie prin cresterea dis-
gice pentru clusterele 0, 2 si 3,
atat in mediul urban, cét i in

cel rural, in centrele comer-
ciale mari si in magazinele
mici, pentru ca fiecare consu-
mator sd aiba oportunitatea
de a contribui la cresterea
productiei ecologice.

Sursa: elaborat de autori.

Concluzii. In urma prelucririi rezultatelor obtinute prin aplicarea chestionarului si a tehnologiei Data Mining,
in baza hartilor Kohonen, putem reprezenta profilul consumatorului durabil cu urmatoarele caracteristici:

v" Se informeaza cu privire la starea mediului inconjurator si incepe s faca cateva schimbari in compor-
tamentul si/sau obiceiurile sale de cumparare, considerand ca problemele de mediu merita atentie din partea
intregii societati.

v" Aproape mereu se orienteaza dupd pret atunci cand alege s cumpere ceva, iar uneori ia deciziile de
cumparare cand se afld deja la magazin.

v Aproape mereu se documenteaza cu privire la un produs inainte de a-1 cumpara, dand importanta cali-
tatii, dar uneori cade prada cumparéturilor din impuls, astfel incat cumpara produse care sunt aflate la redu-
cere, orientandu-Se spre ceea ce este mai ieftin. Cu toate acestea, uneori el prefera sa achizitioneze brandurile
populare de produse.

v’ In privinta variabilelor psihografice, s-a conturat predominanta valorilor altruiste si biosferice, iar cele
egoiste se regasesc intr-o masura foarte mica.

v' Considera ca religia exercita o anumita influenta asupra protectiei mediului inconjurator in sens pozitiv.

Segmentarea pietei pentru crearea profilului consumatorului durabil este necesara pentru elaborarea de
strategii inteligente in vederea atragerii si mentinerii clientilor, luandu-se in considerare impactul consumarismu-
lui asupra mediului ambiant. La elaborarea strategiilor trebuie sa se tina cont de urmatoarele principii:

1. Segmentarea pietei pentru determinarea profilului clientilor, utilizdnd tehnologiile inteligentei artificiale;

2. Orientarea actiunilor de marketing catre fiecare segment de clienti;

3. Intensificarea campaniilor de promovare a procesului de productie a bunurilor ecologice;

4. Implicarea consumatorilor in intregul lant logistic al produselor pentru cresterea si motivarea respon-
sabilitatii sociale, ecologice a tuturor actorilor pietei;

5. Dezvoltarea produsului augmentat (care adauga caracteristici si servicii care il deosebesc de produsele
similare oferite de concurentd) prin oferirea de servicii aditionale in etapa de post-vanzare legate de
parcursul bunului dupa utilizare.

Utilizarea strategiilor inteligente de marketing faciliteazd munca specialistilor n vederea targetarii precise

a consumatorilor, in incercarea de a respecta simultan realizarea obiectivelor de dezvoltare durabila.
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