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Abstract. Green marketing is becoming an increasingly popular strategy for companies aiming to
strengthen their brand image and attract environmentally-conscious consumers. However, the real
impact of this type of marketing on consumer purchasing behavior remains insufficiently explored.
Therefore, this research aims to analyze the characteristics of consumer behavior in the organic
product market under the influence of green marketing.

The primary research method was an online survey, with 200 respondents participating. The
questionnaire was designed to gather information on the following aspects: age group and education
level of respondents, frequency of purchasing organic products, types of eco-products purchased, the
importance and motivations behind these choices, the impact of green marketing on purchasing
decisions, and the willingness to pay a higher price for organic products.

Through this study, the factors influencing consumers to choose eco-friendly products and services
were identified, as well as their attitudes and perceptions regarding green marketing.
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Abstract. Marketingul verde devine o strategie tot mai populard pentru companiile care urmaresc sa
isi consolideze imaginea de brand si sd atraga consumatori preocupati de mediu. Totusi, impactul real
al acestui tip de marketing asupra comportamentului de cumpdrare al consumatorilor ramane
insuficient explorat. Prin urmare, aceasta cercetare isi propune sd analizeze caracteristicile
comportamentului consumatorilor pe piata produselor ecologice, sub influenta marketingului verde.
Metoda principald de cercetare a fost sondajul online, la care au participat 200 de respondenti.
Chestionarul utilizat a fost conceput pentru a colecta informatii cu privire la urmatoarele aspecte:
grupa de varsta si nivelul de educatie al respondentilor, frecventa achizitiondrii produselor ecologice,
tipurile de produse eco cumparate, importanta si motivatiile din spatele alegerii acestora, impactul
marketingului verde asupra deciziilor de cumparare si disponibilitatea de a plati un pret mai mare
pentru produsele ecologice.

Prin intermediul acestui studiu, au fost identificati factorii care determina consumatorii sa aleaga
produse si servicii ecologice, precum si atitudinile si perceptiile lor privind marketingul verde.

Cuvinte cheie: consumator, marketing, mediu, produse ecologice, sustenabilitate.

Marketingul verde se referd la toate activitatile de marketing care promoveaza produse si
servicii ecologice, sustenabile si prietenoase cu mediul [1]. Obiectivul principal este de a crea o
imagine de brand pozitiva, asociatd cu responsabilitatea sociala si grija fatd de planeta.

Ca parte integrantd a marketingului social, marketingul verde urmareste sa satisfaca nevoile
consumatorilor intr-o masurd mai mare decat competitorii, contribuind simultan la imbunatatirea
calitatii vietii, a bundstarii acestora si a mediului inconjurdtor. Prin intermediul unor politici bine
definite de produs, pret, promovare si distributie, marketingul ecologic promoveaza un consum
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sandtos si sustenabil, asigurand mentinerea unui mediu curat si sprijinind dezvoltarea unui stil de
viata echilibrat [2].

Companiile care aleg sd adopte strategii de marketing verde trebuie sa fie constiente de cateva
aspecte fundamentale care pot determina succesul acestora. Prima si poate cea mai importantd
strategie este transparenta. Consumatorii de astdzi sunt tot mai atenti la procesul de productie al
produselor pe care le achizitioneaza si la impactul acestora asupra mediului. Astfel, companiile
trebuie sa ofere informatii clare si detaliate despre materialele utilizate, procedurile de fabricatie si
eventualele practici sustenabile adoptate, pentru a castiga increderea consumatorilor.

Comunicarea autentica joacd, de asemenea, un rol esential in strategia de marketing verde.
Mesajele transmise nu trebuie doar sd fie veridice, dar si sa reflecte valorile fundamentale ale
companiei. In acest sens, o marci trebuie sa fie consecventa in actiunile sale si sa nu faca promisiuni
pe care nu le poate sustine, deoarece consumatorii sunt foarte sensibili la orice formad de
»greenwashing”, adica la utilizarea falsa a conceptului de ecologie in scopuri comerciale.

Parteneriatele strategice pot Intdri, de asemenea, eficienta marketingului verde. Colaborarea
cu organizatii non-profit sau cu alte companii care impartasesc aceleasi valori ecologice poate spori
credibilitatea brandului si poate transmite un mesaj puternic despre angajamentul fatd de
sustenabilitate. Astfel de parteneriate sunt un semnal de incredere pentru consumatori, care se simt
mai motivati sa sprijine brandurile implicate in cauze sociale si de mediu.

Inovatia este o altd componenta esentiald. Companiile trebuie si isi dezvolte continuu produse
si servicii inovative, care nu doar ca raspund nevoilor consumatorilor, dar si protejeaza mediul. Aceste
inovatii pot include folosirea materialelor reciclate, reducerea emisiilor de carbon sau crearea de
ambalaje sustenabile. Prin promovarea acestora, companiile nu doar cd atrag clienti, dar contribuie
activ la protejarea planetei.

In ultimele decenii, marketingul verde a devenit un instrument esential pentru multe companii
care doresc sa 1si construiasca o imagine sustenabila si sd atragd consumatori constienti de impactul
lor asupra mediului [3]. Un exemplu notabil de succes in aceastd directie este utilizarea ambalajelor
ecologice. Multe branduri au inceput sd adopte ambalaje realizate din materiale reciclabile sau
biodegradabile, inlocuind plasticul conventional cu alternative mai prietenoase cu mediul. Aceasta
schimbare nu doar ca reduce deseurile, dar si demonstreazd angajamentul companiei fata de protectia
planetei. Consumatorii apreciaza aceste eforturi si sunt dispusi sd sprijine branduri care le ofera solutii
ecologice, in locul celor care contribuie la poluare. In paralel, promovarea produselor ecologice
reprezintd un alt exemplu remarcabil de marketing verde. Companiile care aleg sa produca si sd
promoveze produse fabricate din materiale naturale sau reciclate castigd increderea consumatorilor
care doresc sd 1si reduca impactul asupra mediului. De la haine confectionate din bumbac organic,
pana la electronice realizate din materiale reciclate, aceste produse reflecta o alegere responsabila,
atat pentru consumatori, cat si pentru mediul inconjurdtor. Multe branduri au facut din aceastd
abordare o parte centrala a strategiei lor de marketing, oferind nu doar produse de calitate, dar si o
filozofie ecologica.

Un alt exemplu puternic de marketing verde este compensarea emisiilor de carbon. Unele
companii au implementat strategii de offsetting, compensand emisiile de carbon generate de
activitatile lor prin sustinerea unor proiecte de protectie a mediului, cum ar fi plantarea de copaci sau
investitiile in surse de energie regenerabild. Aceste masuri nu doar ca ajuta la reducerea amprentei de
carbon a companiei, dar si demonstreaza o preocupare reald fatd de schimbarile climatice. Aceste
initiative sunt frecvent promovate in campaniile de marketing verde, iar consumatorii le percep ca un
semn al responsabilitatii sociale a brandului [4].

Nu in ultimul rand, multe companii au implementat programe de reciclare pentru produsele
vechi sau ambalajele folosite. Prin aceste initiative, brandurile Incurajeaza consumatorii sa returneze
produsele vechi sau ambalajele, contribuind astfel la reducerea deseurilor si la promovarea unui ciclu
sustenabil de consum. Companiile care implementeaza astfel de programe nu doar ca ajuta mediul,
dar oferd si un stimulent consumatorilor, adesea sub forma unor reduceri sau cadouri, pentru a-i
incuraja sa participe activ in procesul de reciclare.
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Aceste exemple de marketing verde nu sunt doar initiative de promovare, ci reflectd o
schimbare reald in modul in care companiile interactioneaza cu mediul si cu consumatorii lor. Ele
subliniaza importanta integrarii sustenabilitatii in toate aspectele afacerii si dovedesc ca este posibil
sd se obtind succes comercial, rdmanand in acelasi timp responsabili fatd de planeta. Aceastd
schimbare se aliniaza perfect cu tendintele actuale ale consumatorilor, care sunt tot mai atrasi de
produsele ecologice, vazandu-le nu doar ca o alegere mai sdnatoasa, ci si ca o optiune mai
responsabila. Perceptia acestora se bazeaza pe faptul cd produsele ecologice sunt fabricate fara
utilizarea de pesticide sau alte substante chimice daunatoare, oferind o alternativa mai naturald si mai
sigura. In plus, multi consumatori sunt motivati de dorinta de a contribui la un viitor mai bun pentru
generatiile urmatoare si de a sustine practici comerciale etice, ceea ce 11 determina sd adopte un stil
de viatd mai sustenabil. Astfel, marketingul verde nu doar cd raspunde acestor cerinte ale
consumatorilor, dar si sustine un comportament de cumpdrare responsabil, care se aliniaza cu valorile
ecologice [5].

Pentru unii consumatori, adoptarea acestui comportament devine si un simbol al statutului
social, demonstrind preocupare pentru bunistarea comunititii si a mediului inconjuritor. in plus,
consumatorii ecologici sunt adesea inspirati de ideea de a reduce degeurile si de a promova un stil de
viatd minimalist, bazat pe valori precum simplitatea si respectul fata de resursele naturale. Astfel,
alegerea produselor ecologice reflectda nu doar preferinte personale, ci si angajamente fatd de un viitor
mai sustenabil si mai echitabil.

Consumatorii de produse ecologice prezintd un profil distinct, motivat de o congtientizare
crescutd a impactului asupra mediului si de o dorintd de a face alegeri mai responsabile. Acest
comportament este influentat de o serie de factori psihologici, sociali si culturali (figura 1).

|
Consumatorii au o intelegere profunda a problemelor de mediu si a
impactului pe care il au actiunile individuale asupra planetei.

< ! 1
p N
Consumatorii 1si valorizeaza sanatatea, bunastarea si etica,
considerand cd produsele ecologice sunt o reflectare a acestor

valori. /
L ! 1/
Py I
» Consumatorii sunt dispusi sa plateasca un pret mai mare pentru
produse ecologice, recunoscand valoarea adaugata a

'l sustenabilitatii y
2

|
Consumatorii tind sa fie loiali marcilor care demonstreaza un
angajament autentic fatd de mediu si practici sustenabile.

Y

>

|
|
Consumatorii petrec timp cercetdnd produsele si companiile Tnainte
de a face o achizitie, asigurandu-se ca alegerile lor sunt in

concordanta cu valorile lor.
% . 2

|
Oamenii sunt influentati de opiniile prietenilor, familiei si
comunitdtii in ceea ce priveste consumul responsabil.

Figura 1. Factori de influentd a comportamentului consumatorilor de produse ecologice
Sursa: elaborat de autor

Cei mai importanti factori individuali ce determind comportamentul consumatorilor de
produse ecologice din esantionului de 200 persoane chestionate (marea majoritate avand varsta
cuprinsa intre 46-55 ani si studii superioare de licentd) sunt expusi in figura 2. Multe persoane au ales
optiuni multiple ce le influenteaza deciziile de cumparare a produselor ecologice, aldturi de sanatatea
personald oferind prioritate, protectiei mediului precum si calitdtii mai Tnalte a productiei ecologice
comparativ cu cea conventionala.
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Figura 2. Motivele deciziilor de cumpéarare a produselor ecologice
Sursa: elaborat de autor

Din datele expuse in figura 2 rezulta ca sanatatea personald este motivul dominant pentru care
consumatorii achizitioneaza produsele acologice, avand cea mai mare pondere (95%), ceea ce
sugereazd ca majoritatea consumatorilor prioritizeaza beneficiile pentru sdnatate in deciziile de
cumparare. Protectia mediului (50%) si calitatea superioard (30%) sunt, de asemenea, factori
importanti, reflectand preocuparea pentru sustenabilitate si performanta produselor. Motivele legate
de imaginea personald (20%) si recomandarile de la alte persoane (7,5%) au o influentd semnificativ
mai redusd, indicand ca aceste aspecte sunt mai putin prioritare pentru consumatori.

In concluzie, sinitatea si responsabilitatea fati de mediu joaci un rol central in
comportamentul de cumpdrare, in timp ce aspectele sociale si de imagine au o influentd mai scazuta.

La urmatoarea etapd se va analiza legatura dintre motivele de cumparare a produselor
ecologice si frecventa acestor achizitii. Frecventa ridicata a achizitiilor este sustinuta de factori
majori, precum sandtatea si protectia mediului, iar cresterea in randul cumparatorilor ocazionali ar
putea fi realizatd prin consolidarea mesajelor legate de beneficiile acestor produse si implicarea
sociala a brandurilor.
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i Foarte des i Des L4 Ocazional

Figura 3. Frecventa de cumparare a produselor ecologice
Sursa. elaborat de autor

Datele din figura 3 demonsteaza cd o proportie semnificativa de consumatori manifesta un
interes ridicat pentru produsele ecologice, 52% dintre respondenti achizitionandu-le des (30%) sau
foarte des (22%). Acest rezultat evidentiaza o tendinta clara cétre integrarea produselor ecologice in
obiceiurile de consum ale unui numar considerabil de persoane.

De asemenea, aproape jumadtate dintre consumatori (48%) cumpara aceste produse ocazional,
sugerand un potential important pentru cresterea frecventei de cumpdarare in acest segment. Este
relevant cd nici un respondent nu a indicat ca achizitioneaza produse ecologice rar sau niciodata, ceea
ce subliniaza atractivitatea generald a acestor produse pe piata.
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Frecventa sporita de cumparare a produselor ecologice este alimentata de categoriile esentiale
si de uz zilnic care sunt diverse de la un consumator la altul.

O mare parte din esantionul de persoane chestionate au declarat ca preferd sa consume o gama
larga de produse ecologice atat produse alimentare, cat si produse de ingrijire si cele de curdtenie eco-
friendly, selectand mai multe optiuni din lista propusa. Rezultatele privind preferintele de cumparare
a produselor ecologice sunt expuse in figura 4.
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Produse alimentare organice | ————————sssd 90

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Ponderea, %

Figura 4. Preferintele consumatorilor de produse ecologice
Sursa: elaborat de autor

Informatia expusa in figura 4 evidentiaza categoriile de produse ecologice cumparate cel mai
frecvent. Produsele alimentare organice domind preferintele consumatorilor, avind o pondere
semnificativa de 90%, ceea ce subliniaza prioritatea acordata sanatatii si calitatii alimentatiei. Pe locul
doi se situeazd produsele de ingrijire personald, cu 50%, indicand o preocupare constantd pentru
utilizarea produselor sigure si naturale in rutina zilnica.

Alte categorii, precum produsele de curdtenie eco-friendly (22,5%) si imbracamintea
sustenabild (12,5%), incep sa castige teren, insd au o popularitate mai redusd in comparatie cu
alimentele si produsele de ingrijire personald. Alte tipuri de produse au fost mentionate intr-o
proportie foarte mica (2,5%), indicand o cerere limitata in aceste segmente.

Analizand frecventa si preferintele de cumparare a produselor ecologice, se observa o relatie
directa intre tipurile de produse preferate si regularitatea achizitiilor. Categoriile cele mai populare,
precum produsele alimentare organice (90%) si produsele de ingrijire personald (50%), contribuie
semnificativ la faptul cd 52% dintre consumatori cumpara astfel de produse des sau foarte des. Acest
lucru sugereaza ca aceste categorii sunt esentiale pentru consumatorii care integreaza sustenabilitatea
in viata de zi cu zi (figura 5).

Putin importanta Neutra Deloc importanta
0% 0% 0%
Importanta
28%

Foarte importanta
72%

Figura 5. Importanta protectiei mediului in alegerea de consum a unui produs
Sursa: elaborat de autor

309



CONFERENCE PROCEEDINGS ,,COMPETITIVENESS AND SUSTAINABLE DEVELOPMENT”, 7-8.11.2024
______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|

Figura 5 evidentiaza faptul ca protectia mediului joacd un rol crucial in alegerile de consum
ale respondentilor. Majoritatea covarsitoare, 72,5%, considerd acest aspect foarte important, iar
27,5% il clasifica drept important. Este remarcabil faptul ca niciun respondent nu percepe protectia
mediului ca fiind neutra, putin importantd sau deloc importanta, subliniind un nivel ridicat de
constientizare ecologica.

Aceasta atitudine demonstreaza ca factorii de mediu sunt o prioritate pentru consumatori
(figura 6) si influenteaza in mod direct deciziile lor de cumparare, crednd oportunitdti importante
pentru companiile care promoveaza practici sustenabile si produse ecologice.

Putin | | Deloc
5% 0%

Foarte mult
S 35%

Destul de mult
47%

Figura 6. Influenta companiilor de marketing care pun accent pe sustenabilitate asupra

deciziei de cumparare
Sursa: elaborat de autor

Datele expuse 1n figura 6 demonstreaza ca accentul pus pe sustenabilitate de cdtre companiile
de marketing influenteazd semnificativ decizia de cumpdrare a consumatorilor. Majoritatea
respondentilor, 82,5% (35% foarte mult si 47,5% destul de mult), sunt influentati pozitiv de aceste
initiative, ceea ce indicd faptul ca sustenabilitatea este un factor important in alegerile lor. Doar 12,5%
adoptd o pozitie neutrd, iar un procent foarte mic (5%), afirma ca sunt influentati doar putin. Este
relevant de mentionat ca nici un respondent nu a declarat ca nu este influentat deloc, ceea ce subliniaza
impactul aproape universal al campaniilor de marketing centrate pe sustenabilitate.

Marketingul verde are un impact profund asupra comportamentului consumatorilor,
influentand atat alegerile acestora, cét si perceptia fati de marci. In primul rand, marketingul verde
joaca un rol educativ, crescand constientizarea consumatorilor cu privire la impactul produselor
asupra mediului. Prin campanii bine structurate, companiile informeaza publicul despre beneficiile
produselor ecologice si ii incurajeazd sa adopte un comportament de cumpdarare mai responsabil,
contribuind astfel la reducerea impactului negativ asupra planetei. Pe masura ce consumatorii devin
mai constienti de aceste aspecte, loialitatea fatd de marca sporeste.

Rezultatele chestiondrii au evidentiat faptul cd marketingul verde are un impact profund
asupra comportamentului consumatorilor intervievati, influentdnd atat alegerile acestora, cat si
perceptia fatd de marca (figura 7) stimuland decizia de cumparare.
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Figura 7. Raspunsurile oferite de respondenti la intrebarea: Considerati cd méarcile care

promoveaza sustenabilitatea inspira mai multa incredere?
Sursa: elaborat de autor

Datele expuse in figura 7 sugereazd ca majoritatea respondentilor (77,5%) considera ca
mircile care promoveazi sustenabilitatea inspird mai multd incredere. In schimb, doar 5% dintre
respondenti nu sunt de acord cu aceasta idee, iar 17,5% nu au o opinie clard sau sunt nesiguri in
legatura cu acest subiect. Aceste date indicd o tendintd generald pozitivd fata de legdtura dintre
sustenabilitate si increderea in marci.

Cei care apreciazd valorile ecologice tind sa devina clienti fideli ai companiilor care
promoveaza practici sustenabile, deoarece se simt conectati la misiunea acestora. Aceasta relatie de
incredere transforma marketingul verde intr-un instrument esential pentru fidelizarea clientilor.

Un alt efect semnificativ al marketingului verde este predispozitia consumatorilor de a plati
mai mult pentru produse ecologice (figura §). Multi dintre acestia sunt dispusi s investeasca
suplimentar in produse care respecta mediul, considerand ca acest cost suplimentar este justificat de
beneficiile oferite atat pentru ei, cat si pentru planetd. Aceasta disponibilitate de a plati un pret mai
mare demonstreaza angajamentul consumatorilor fata de un stil de viatd sustenabil. Rezultatele
chestiondrii (figura 8) evidentiazd o tendintd favorabild fatd de produsele ecologice, dar si o
sensibilitate evidenta la preturi, ceea ce sugereaza ca, desi sustenabilitatea este importantd, echilibrul
intre pret si valori ecologice ramane o preocupare centrald pentru multi consumatori.

Nu, prefer pretul
mai mic
5%

As plati la fel
38% Da, as plati mai

mult
57%

Figura 8. Disponibilitatea consumatorilor intervievati de a achita mai mult pentru produsele

ecologice
Sursa: elaborat de autor
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Analizand rezultatele din figura 8, observdm cd o majoritate semnificativa dintre respondenti
(57,5%) ar fi dispusi sd plateascd un pret mai mare pentru un produs ecologic, ceea ce sugereaza o
apreciere considerabild pentru valorile legate de sustenabilitate si ecologie. Aceasta atitudine reflecta
o constientizare crescuta a impactului asupra mediului si o disponibilitate de a sustine produsele care
promoveaza un comportament mai responsabil fatd de planetd. Pe de altd parte, 37,5% dintre
respondenti ar plati acelasi pret pentru un produs ecologic, indicdnd ca, pentru acestia, pretul nu este
un factor determinant in alegerea unui produs sustenabil. In fine, doar 5% dintre respondenti prefera
un pret mai mic, chiar si in detrimentul caracteristicilor ecologice ale produsului, ceea ce sugereaza
cd pentru unii consumatori, costul rdmane factorul principal in decizia de cumparare.

Concluzii. Rezultatele cercetarii demonstreaza ca, consumatorii acorda prioritate categoriilor
de produse care au un impact direct asupra sanatatii lor, in timp ce interesul pentru alte segmente
ecologice este mai putin dezvoltat, iar frecventa ridicatd de cumparare a produselor ecologice este
alimentatd de categoriile esentiale si de uz zilnic, in timp ce extinderea consumului ocazional catre
alte produse ecologice ar putea fi stimulatd prin educare si diversificarea ofertelor.

Se poate afirma ca marketingul verde are un impact semnificativ asupra comportamentului
consumatorului, determinidndu-i sd facd alegeri mai responsabile si sd sustind companiile care se
angajeaza sa protejeze mediul. Companiile care investesc in marketingul verde reusesc sd isi
construiascd o imagine de marcd pozitivd, asociatd cu responsabilitatea sociald si inovatia.
Consumatorii percep astfel de companii ca fiind nu doar comerciale, ci si etice, ceea ce le confera un
avantaj competitiv semnificativ pe o piata tot mai sensibila la problemele de mediu. Prin adoptarea
unor strategii de marketing verde eficiente, companiile pot construi relatii de incredere cu
consumatorii si pot contribui la un viitor mai sustenabil.
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