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Abstract: Models of consumer buying behaviour draw together the various influences on, and the process of, the buying decision. They attempt to understand the proverbial 'blackbox' of what happens within the consumer between his or her exposure to marketing stimuli and the actual decision to purchase.

The paper presents the situation of consumer behaviour in Italy, according to Hofstede’s dimensions, the role of family and the role of gender, religion, economic situation and lifestyle. The topic is of major concern for those companies which are interested in doing business in this part of the world.
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	1. Introducere

         Esenţa modelului ce urmează este dată de faptul că sugerează faptul că, consumatorii vor răspunde în moduri diferite la diferiţi stimuli după ce au „procesat” aceşti stimuli în mintea lor. Mai detaliat, modelul sugerează că factorii externi se vor comporta ca stimuli de comportament, dar caracteristicile personale ale consumatorilor şi procesul de luare a deciziilor vor interacţiona cu aceşti stimuli înainte de a se genera un răspuns comportamental.
 Comportamentul survine atât la nivel individual cât şi la nivel de grup (de ex.prietenii influenţează hainele purtate de o persoană) sau de organizaţie (la serviciu oamenii iau decizii referitoare la produsele pe care firma ar trebui să le folosescă).
Este denumit modelul „cutiei negre” deoarece vom şti în continuare foarte puţin despre cum funcţionează mintea umană. Nu putem vedea ce se întâmplă în mintea umană şi nici nu vom şti multe în legătură cu ceea ce se întâmplă acolo, aşă că este precum o cutie neagră. În ceea ce priveşte comportamentul consumatorului, ştim suficiente lucruri astfel încât să putem identifica influenţe interne majore şi paşii importanţi în procesul de luare a deciziilor, dar nu vom şti cum consumatorii transformă toate aceste date, împreună cu stimulii, pentru a genera un anume răspuns.

Stimulii de marketing 

Alţi stimuli

Produs

Preţ

Plasament

Promovare

Economici

Technologici

Politici

Culturali

Cutia neagră a cumpărătorului

Caracteristicile cumpărătorului

Procesul de luare a deciziilor de către cumpărător

Răspunsurile cumpărătorului

Alegerea produsului

Alegerea mărcii

Alegerea vânzătorului

Momentul cumpărării
Suma cheltuită pentru cumpărare
Un consumator, în cadrul procesului de luare a deciziei de cumpărare este influenţat de următorii factori:

Culturali

Psihologici

Personali

Sociali

Marketerul trebuie să fie conştient de aceşti factori pentru a dezvolta un mix de marketing corespunzător (produs, preţ, plasament, promovare).
Caracteristicile cumpărătorului influenţează modul în care vor percepe stimulii; procesul de luare a deciziilor determină ce comportament de cumpărare este adoptat.
2.SITUAŢIA ÎN ITALIA
Dimensiunile lui Hofstede
Hofstede a descoperit că diferenţele culturale se conturează în jurul următoarelor patru dimensiuni cheie:
Indicele distanţei faţă de putere (PDI) – reflectă gradul în care oamenii din cultura respectivă percep inegalitatea socială.
Individualismul (IDV)– definit faţă de opusul său, colectivism reprezintă gradul în care indivizii sunt integraţi în grupuri. Din perspectiva individualistă, există societăţi unde legăturile dintre indivizi sunt slabe: fiecare are grijă de el şi familia sa. Din perspectiva colectivistă, există societăţi unde încă  de la naştere, indivizii sunt integraţi în grupuri puternice, chiar familii extinse (cu unchi, mătuşi şi bunici) care îi protejează în schimbul loialităţii.

Masculinitatea (MAS) - versus opusul său, feminitatea, se referă la distribuţia rolurilor între ei şe reprezintă o altă problemă fundamentală pentru orice societate. Studiile efectuate de IBM arată că valorile femeilor diferă mai puţin între societăţi diferite decât valorile bărbaţior; valorile bărbaţilor de la o ţară la alta conţin o dimensiune care variază de la foarte îngâmfat şi competitiv, extrem de diferit faţă de valorile femeilor pe de o parte, la modest şi grijuliu ca şi valorile femeilor pe de altă parte. Prima extremă este denumită „masculinitate” iar a doua „feminitate”. Femeile din ţările feministe au aceleaşi valori modeste şi grijulii ca şi bărbaţii; în ţările masculine femeile sunt cumva îngâmfate şi în competiţie dar nu în aceeaşi măsură ca bărbaţii, astfel că, aceste ţări prezintă o diferenţă între valorile bărbaţilor şi ale femeilor.
Indicele evitării incertitudinii(UAI) – are de-a face cu toleranţa unei societăţi faţă de incertitudine şi ambiguitate; în ultimă instanţă se referă la căutarea adevărului de către bărbat. Acesta indică gradul în care o cultură îşi face membrii să se simtă comfortabil sau neconfortabil  în diferite situaţii. Astfel de situaţii sunt inedite, necunoscute, surprinzătoare, diferite de obişnuit.  Culturile ce caută evitarea incertitudinii încearcă să minimizeze posibilitatea unor astfel de situaţii prin intermediul unor reguli şi legi stricte, măsuri de siguranţă şi securitate, iar din perspectiva filosofică şi religioasă prin credinţa în Adevărul absolut „nu poate exista decât un Adevăr şi acela îl deţiem noi”. Oamenii din aceste ţări sunt mult mai emotivi şi motivaţi de energia interioară. La polul pus, culturile cu un indice al evitării incertitudinii redus, sunt mult mai tolerante faţă de părerile cu care sunt ei obişnuiţi; aceştia încearcă să aibe doar câteva reguli  iar din perpectiva filosofică şi religioasă credinţa este relativă şi permit multor curente să existe paralel. Oamenii din aceste culturi sunt mult mai flegmatici şi contemplativi şi nu se aşteaptă ca ei să îşi exprime emoţiile.
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         În concordanţă cu indicele distanţei faţă de putere, în Italia există un indice scăzut. Aceasta înseamnă că italienii sunt „mai egali” la locul de muncă.
       Cu un indice al individualismului de peste 70% Italia reprezintă o ţară colectivistă.

        Indicele masculinităţii arată că societatea este feministă.

        Indicele de evitare al incertitudinii este de 70% ceea ce înseamnă că în Italia se încearcă evitarea incertitudinii prin reguli.

3. ROLUL FAMILIEI ŞI AL GENULUI
      Cultura italiană se schimbă destul de repede şi este greu de generalizat valorile oamenilor. Există încă o zonă „tradiţională”, mai ales în partea de Sud şi în zonele de la ţară, unde rolurile sunt mult mai clar definite. Femeile nu lucrează decât acasă sau în afacerile de familie. Bărbatul este şeful familiei dar femeile organizează întreaga viaţă de familie. În zilele noastre este foarte frecvent şi absolut natural să vedem oameni care convieţuiesc împreună în afara căsătoriei, oameni divorţaţi şi recăsătoriţi, mulţi singuri sau cupluri fără copii. Cum este peste tot în Vestul lumii.

        Oamenii nu se căsătoresc foarte tineri, de regulă în jurul vârstei de 27-30 de ani. Tinerii fac liceul, apoi urmează cursurile unei universităţi (3 sau 5 ani) sau, cel puţin urmează ceva cursuri după absolvire, aşa că este greu să găsim oameni care se căsătoresc sau trăiesc împreună la 18-19 ani. Este din ce în ce mai întâlnit obiceiul de a avea copii în afara căsătoriei.

        Italia are cea mai scăzută rată de angajare a femeilor din Uniunea Europeană – doar 46% din femeile din Italia au un loc de muncă, iar cifra este chiar mai scăzută în Sudul ţării.

        În mod tradiţional, femeile nu au servici pentru a putea avea copii – dar Italia are o rată a natalităţii deasemenea scăzută. Întrucât în Italia „familia” se referă la familia extinsă, chiar şi femeile fără copii ar putea renunţa la copii pentru a îngriji rudele mai vârstnice. 
       Rolul tradiţional al femeii de soţie şi mamă nu mai este atractiv, iar tinerele soţii ce stau acasă percep situaţia lor ca pe o necesitate, nu o alegere. Mamele care muncesc se declară mai mulţumite decât femeile de casă şi mame cu toate că muncesc enorm dacă au şi serviciul şi casa: 35% din tinerele mame care muncesc îşi petrec mai mult de 70 de ore pe săptamână la servici şi mai mult de jumătate, muncesc mai mult de 60 de ore pe saptamână.
       Bărbaţii contribuie foarte puţin la treburile casei şi la îngrijirea copiilor. Relaţiile dintre soţi sunt încă tradiţionale cu o separare rigidă a rolurilor pe sexe. Inclusiv copiilor li se cere foarte puţin să contribuie la treburile casei iar diferenţele dintre sexe sunt încă prezente la aşteptările pentru a contribui la treburile casei pentru fii şi fiice. Băieţilor li se cere să contribuie mai puţin la treburile casei, au mai multă libertate şi sunt mai puţin controlaţi de părinţi decât sunt fetele.

        Studiile arată că o femeie tipică din Italia îşi dedică cinci ore din zi pentru casă, în timp ce bărbaţii îşi dedică doar o oră.  
4.RELIGIA
       Italia este omogenă din punct de vedere lingvistic şi religios, dar este diversă din punct de vedere cultural, economic şi politic. Italia este a cincea ca densitate a populaţiei din Europa – aproximativ 200 de persoane pe km pătrat. Minorităţile sunt mici, cea mai mare fiind minoritatea vorbitoare de limbă germană din provincia Bolzano şi slovenii din zona Trieste. Există deasemenea mici comunităţi  din Albania, Grecia, ţări latine şi Franţa. Imigraţia a crescut în ultimii ani în timp ce populaţia italiană este în descreştere datorită ratei scăzute a natalităţii. Cu toate că romano-catolicii reprezintă religia majoritară – aproximativ 85% din născuţii nativ, toate religiile sunt propovăduite egal în faţa legii, conform constituţiei. Religia este o forţă persuasivă  în Italia şi nu se poate cunoaşte adevărata natură a ţării şi locuitorilor fără înţelegerea rolului jucat de credinţă. 
5.SITUAŢIA ECONOMICĂ
       Italia are doar căteva reurse naturale. Cu mult teren care nu este propice cultivării, Italia este un mare importator de mâncare. Nu există resurse substanţiale de fier, cărbune sau petrol. Rezervele de gaze naturale din Po Valley şi Marea Adriatică reprezintă cele mai imprtante resurse minerale ale ţării. Majoritatea materiilor prime necesare producţiei şi mai mult de 80% din sursele de nergie sunt importate. Forţa economică a Italiei stă în procesarea şi prelucrarea bunurilor, în special în firmele mici şi mijlocii patronate de familii. Principalele industrii sunt instalaţiile mecanice, autovehicule, industria chimică, farmaceutică, bunurile electronice, croitoria şi îmbrăcămintea.

      Şomajul este o problemă regională, mai mult în Sud decât în Nord. Rata naţională a şomajului a crescut în primele 3 luni din 2009 la cel mai mare nivel din ultimii 3 ani, de 7,3%, de la 7% în ultimul trimestru al 2008, iar numărul de angajări a scăzut pentru prima dată din 1995 semn că recesiunea afectează în continuare sever piaţa muncii. Problemele mari ţin de infrastructura inadecvată, corupţie şi crima organizată ca factori inhibitori ai investiţiilor precum şi crearea de locuri de muncă îndeosebi în Sud. Economia subterană absoarbe un număr mare de oameni, care muncesc pe salarii scăzute şi fără beneficiile sociale şi protecţia standard. Femeile şi tinerii înregistrează rate mai mari ale somajului decât bărbaţii.
       Economia este deasemenea afectată de economia subterană ce înregistrază aproximativ 27% din PIB-ul Italiei. Aceasta nu face obiectul impozitării astfel că reprezintă o pierdere de venituri pentru conducerea locală şi centrală.
        Italia este dependentă de importuri de cantităţi mari de produse alimentare, materii prime, cărbuni şi petrol. 

6. STILUL DE VIAŢĂ
      Italienii sunt calzi, primitori cărora le place să se relaxeze, să sărbătorească şi socializeze cu familia şi prietenii. Acestea au loc de obicei în jurul mesei fie acasă, fie la restaurant, unde se pot bucura de tradiţiile bucătăriei italiane. Italienii au o mare pasiune pentru măncare şi discuţii.
         Fără restricţii birocratice, Italia este o ţară potrivită expaţilor. Cu toate că italienii au cu ce să se mândrească, ei nu sunt snobi. Sunt iertători cu greşelile şi excentricităţior străinilor. Una dintre ele mai importante calităţi ale acestora este faptul în înţeleg ce înseamnă să fii uman.
        Limba nu este dificilă şi italienii comunică şi prin intermediul gesturilor şi mimicii feţei mai mult decât prin cuvinte. Ei ating mai mult decât oamenii din alte locuri. În timp ce alte popoare învaţă să îşi ascundă emoţiile, italienii şi le exprimă deschis. 

       Nici un italian nu doreşte să fie considerat de duzină; toată lumea vrea să fie excepţională sau cel puţin să arate ca are legături (cineva ar putea sugera că jumătate din publicul care a urmărit o piesă de teatru nu a plătit preţul biletului iar cealaltă jumătate a plătit preţul redus). 

        Italienii apreciază calitatea. Bărbaţii poartă costume la modă, de foarte bună calitate. Femeile se îmbracă elegant şi scump. Mulţi italieni sunt fini cunoscători ai vinurilor. Moda şi designul vestimentar sunt mărci ale Italiei. De aceea, în lumea afacerilor, hainele de calitate reprezintă semnătura pentru succes. Accesoriile de calitate cum ar fi pantofii şi obiectele din piele vor face o impresie bună.
        În Italia, conversaţia reprezintă o formă de artă. În timpul plimbărilor pe străzile Italiei sau la oprirea la una din cafenelele existente în numeroasele pieţe, am putea remarca italieni de toate vârstele angajaţi în discuţii intense şi animate, pe subiecte diferite cum ar fi familie, locul de muncă, politică, bârfe, mâncare, vin şi sport. De la cele mai mari oraşe până la cele mai tradiţionale sate, există un loc care rămâne punctul de întâlnire al culturii italiene – „piazza” (piaţa). Oricât de mare sau mică ar fi „piazza” acolo vor fi întotdeauna oameni ce stau jos, se agită, se plimbă, discută şi interacţionează cu restul. „Piazza” rămâne şi punctul central pentru festivaluri, reuniuni, sărbători şi evenimente politice.  
        Singurul moment al zilei când „piazza” şi străzile sunt pustii este în jurul orei 12.30-14.00 şi 19.30.-21.30 când italienii sunt acasă savurându-şi masa.

       Pentru un italian adevărat, masa este o afacere de 1 sau 2 ore cu 2 sau 3 feluri principale.

7.CONCLUZII

      Cultura italiană fascinează prin ineditul său, prin căldura şi caracterul primitor al oamenilor pe de o parte, iar pe de altă parte prin agitaţia, vorbitul foarte tare şi cu multe gesticulaţii ce le este specific.
	1. INTRODUCTION
The essence of the following model is that it suggests consumers will respond in particular ways to different stimuli after they have 'processed' those stimuli in their minds. In more detail, the model suggests that factors external to the consumer will act as a stimulus for behaviour, but that the consumer's personal characteristics and decision-making process will interact with the stimulus before a particular behavioral response is generated. 

Behavior occurs either for the individual, or in the context of a group (e.g., friends influence what kinds of clothes a person wears) or an organization (people on the job make decisions as to which products the firm should use).

It is called the 'black box' model because we still know so little about how the human mind works. We cannot see what goes on in the mind and we don't really know much about what goes on in there, so it's like a black box. As far as consumer behaviour goes, we know enough to be able to identify major internal influences and the major steps in the decision-making process which consumers use, but we don't really know how consumers transform all these data, together with the stimuli, to generate particular responses.
 

Marketing stimuli

Other stimuli

Product

Price

Place

Promotion

Economic

Technological

Political

Cultural

Buyer`s black box

Buyer characteristics
Buyer decision process

Buyer`s responses

Product choice

Brand choice

Dealer choice

Purchase timing

Purchase amount

A consumer, making a purchase decision is affected by the following factors:

Cultural

Psychological

Personal

Social

The marketer must be aware of these factors in order to develop an appropriate marketing mix ( product, price, place, promotion) for its target market.

The buyer’s characteristics influence how he or she perceives the stimuli; the decision-making process determines what buying behaviour is undertaken.

2. THE SITUATION IN ITALY
Hofstede`s dimensions

Hofstede found that cultural differences tended to center around four key dimensions: 

Power Distance Index (PDI) that is the extent to which the less powerful members of organizations and institutions (like the family) accept and expect that power is distributed unequally. This represents inequality (more versus less), but defined from below, not from above. 

Individualism (IDV) on the one side versus its opposite, collectivism, that is the degree to which individuals are integrated into groups. On the individualist side we find societies in which the ties between individuals are loose: everyone is expected to look after him/herself and his/her immediate family. On the collectivist side, we find societies in which people from birth onwards are integrated into strong, cohesive in-groups, often extended families (with uncles, aunts and grandparents) which continue protecting them in exchange for unquestioning loyalty. 

 Masculinity (MAS) versus its opposite, femininity, refers to the distribution of roles between the genders which is another fundamental issue for any society to which a range of solutions are found. The IBM studies revealed that women's values differ less among societies than men's values;  men's values from one country to another contain a dimension from very assertive and competitive and maximally different from women's values on the one side, to modest and caring and similar to women's values on the other. The assertive pole has been called 'masculine' and the modest, caring pole 'feminine'. The women in feminine countries have the same modest, caring values as the men; in the masculine countries they are somewhat assertive and competitive, but not as much as the men, so that these countries show a gap between men's values and women's values.

 Uncertainty Avoidance Index (UAI) deals with a society's tolerance for uncertainty and ambiguity; it ultimately refers to man's search for Truth. It indicates to what extent a culture programs its members to feel either uncomfortable or comfortable in unstructured situations. Unstructured situations are novel, unknown, surprising, different from usual. Uncertainty avoiding cultures try to minimize the possibility of such situations by strict laws and rules, safety and security measures, and on the philosophical and religious level by a belief in absolute Truth; 'there can only be one Truth and we have it'. People in uncertainty avoiding countries are also more emotional, and motivated by inner nervous energy. The opposite type, uncertainty accepting cultures, are more tolerant of opinions different from what they are used to; they try to have as few rules as possible, and on the philosophical and religious level they are relativist and allow many currents to flow side by side. People within these cultures are more phlegmatic and contemplative, and not expected by their environment to express emotions.
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In according to the Hofstede`s power distance index, there is a lower power distance in Italy. That means that Italians are „more equal” at the work place.  

With the individualism index more than 70 % is Italy a member of generally collectivistic countries.

Masculinity index shows that the society in Italy is feminine.

And uncertainity avoidance index is 70 % what means that in Italy they try to avoid the uncertainity with the rules. 
3. THE ROLE OF FAMILY AND GENDER ROLE
Italian culture is changing quite quickly and it is difficult to generalize the values of people. There is still a ‘traditional' area, especially in south and in the country area, in which roles are more defined. Women don't work outside their house or family's enterprises. The men are the chef of the family but the women manage the entire family life.
Nowadays it is more frequent, and absolutely normal, to see people live together outside the marriage, people divorced and re-married and many single or couples without children. As everywhere in the western world.

The people get married not very early, typical around 27-30 years old. Young person graduates an then, usually, make university (5 or 3 years) or at least some courses after diploma so it is very difficult to find people getting married or living together before 18-19 years old. It is becoming more frequent also to have children outside marriage.

Italy has almost the lowest rate of female employment in the European Union - just 46% of Italian women have jobs, and the figure is even lower in the south of the country.

Traditionally, women are absent from the workforce in order to have children - but Italy has an exceptionally low birth rate too. Because "family" in Italy refers to extended family, even women without children might give up looking for work to look after elderly relatives. 

Women's traditional role of wife and mother is no longer appealing, and young housewives perceive their situation more as a necessity than as a choice. Working mothers declare themselves more satisfied than housewives and mothers, although they are weighed down by an enormous amount of work when one adds the work in the house to the work outside: 35 percent of young working mothers spend more than seventy hours working per week, and more than half, including those who work more than seventy, work more than sixty hours per week.

Italian men contribute very little to housework and childcare. The relations between husband and wife within the family are still very traditional, with a rigid separation of gender roles. Even children are asked to do very little housework, and gender differences are still present in the expectations of sons and daughters in helping with the housework. Boys are asked and expected to do less housework, have more freedom, and are less controlled by parents than are girls.

Surveys show that a typical Italian woman dedicates five hours a day to the house, while men just one.

4. RELIGION
Italy is largely homogeneous linguistically and religiously but is diverse culturally, economically, and politically. Italy has the fifth-highest population density in Europe--about 200 persons per square kilometer (490 per sq. mi.). Minority groups are small, the largest being the German-speaking people of Bolzano Province and the Slovenes around Trieste. There are also small communities of Albanian, Greek, Latino, and French origin. Immigration has increased in recent years, however, while the Italian population is declining overall due to low birth rates. Although Roman Catholicism is the majority religion--85% of native-born citizens are nominally Catholic--all religious faiths are provided equal freedom before the law by the constitution. Religion is an all-pervasive force in Italy and one cannot know the true nature of this country and its people without understanding the role faith plays in Italian life.

5. ECONOMIC SITUATION

Italy has few natural resources. With much land unsuited for farming, Italy is a net food importer. There are no substantial deposits of  iron, coal, or oil. Proven natural gas reserves, mainly in the Po Valley and offshore in the Adriatic, constitute the country's most important mineral resource. Most raw materials needed for manufacturing and more than 80% of the country's energy sources are imported. Italy's economic strength is in the processing and the manufacturing of goods, primarily in small and medium-sized family-owned firms. Its major industries are precision machinery, motor vehicles, chemicals, pharmaceuticals, electric goods, and fashion and clothing. 

Unemployment is a regional issue in Italy--low in the north, high in the south. The overall national rate raised in the first term of 2009 at the highest level of the last three years, from 7% to 7.3% in the last term of 2008 and the number of employment went down for the first time since 1995 which shows that economic recession still affects the employment market.  Chronic problems of inadequate infrastructure, corruption, and organized crime act as disincentives to investment and job creation in the south. A significant underground economy absorbs substantial numbers of people, but they work for low wages and without standard social benefits and protections. Women and youth have significantly higher rates of unemployment than do men.

The Italian economy is also affected by a large underground economy--worth some 27% of Italy's GDP. This production is not subject, of course, to taxation and thus remains a source of lost revenue to the local and central government. 

Italy is normally dependent on imports for substantial amounts of foodstuffs, most of its industrial raw materials, coal and petroleum. 
6. LIFESTYLE

Italians are warm, welcoming people who love to relax, celebrate and socialize with family and friends. And celebration and relaxation usually take place around the table either at home or in a restaurant, where they can enjoy the traditions of the Italian cuisine. Italians have a passion for eating but also for talking.

Bureaucratic restrictions aside, Italy is easier for expats than some countries. Although Italians have much to be proud of, they are not snobs. They are gracious and forgiving of foreigner's errors and eccentricities. One of their outstanding virtues is that they understand what it means to be human.  
The language is not difficult, and besides, Italians communicate with gestures and facial expressions more than with words. They touch more than people from elsewhere. While other peoples learn to hide emotions, Italians express them openly. 
No Italian wants to be seen as average; everyone wants to be exceptional or at least to show that he has connections (he might suggest that half the audience of the theatre did not pay for tickets and the other half paid a reduced price).

Italians appreciate quality. Men should wear fashionable, high quality suits. Women dress expensive and with elegance. Many Italians are wine connoisseurs. Fashions and fashion design are trademarks of Italy. Therefore, in the business world, good clothes are a signature of success. Quality accessories such as shoes and leather goods will make a good impression for the Italians.

In Italy conversation is an art form. While walking on the streets or stopping at a café, in one of the many squares, one might notice Italians of all ages engaged in intense and animated discussions, on different topics ranging from family, work, politics, gossip, food, wine and sports.  From the largest cities to the most rural of villages, there is one place that remains the central meeting point of Italian culture – the „piazza”  (square). No matter how big or small a „piazza”  may be there will always be a people sitting, strolling, walking, talking and interacting with one another. „Piazza” is also the main point for festivals, gatherings, celebrations and political events.

The only time of the day when the „piazzas” and streets are empty is arround 12.30-14.00 and 19.30-21.30. These is the times when Italians are home enjoying a meal.

For a real Italian, lunch is a 1 to 2 hour affair with traditionally two or three courses.

7.CONCLUSIONS
The Italian culture fascinates through its original, through the warm and welcoming of the people at one hand, and on the other hand through agitation, the loud speaking with many gestures.
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