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Cuvant inainte

Teza de abilitare cu titlul INTEGRAREA FIDELIZARII CLIENTILOR IN
FUNDAMENTAREA MARKETINGULUI SUSTENABIL — EXPRESIE A ADAPTARII
ORGANIZATIILOR LA SITUATIILE DE CRIZA, este impartitd in doud parti si isi propune sa
evidentieze reultatele muncii de cercetare stiintifica anterioare cat si planul de dezvoltare in
viitor al carierei academice. Reperele cercetarii stiintifice realizate de catre autor au in vedere
lucrarile realizate dupa conferirea titlului de doctor in economie — domeniul marketing.

Rezultatele cercetarii care au contribuit la elaborarea prezentei teze de abilitare se
concretizeaza 1n articole ISI Web of Science, articole publicate in reviste indexate in baze de
date, participari la conferinte, carti si monografii, fiind orientate catre trei directii principale: -
principiile marketingului sustenabil aplicat si aplicabil in conditii de criza, motivarea si
fidelizarea personalului organizatiilor prestatoare de servicii si modificarea comportamentului de
consum si fidelizarea consumatorilor in conditiile particulare a manifestarii crizelor.

Activitatea mea de cercetare s-a desfasurat atat in mod individual, tindnd cont de
preocupadrile stiintifice si ariile de interes in cercetarea stiintificd, cat si In cadrul unor echipe de
cercetare constituite impreund cu colegi din cadrul Facultdtii de Stiinte Economice Bucuresti,
Universitatea Spiru Haret (Conf.univ.dr. Gardan luliana Petronela, Conf.univ.dr. Andronie
Mihai, Conf.univ.dr. Uta Cristian, Conf.univ.dr. latagan Mariana) sau ai altor institutii de
invatamant si cercetare precum: Academia de Studii Economice Bucuresti (Prof. univ. dr. Catoiu
lacob, Prof. univ.dr. Dumitru lonel, Prof. univ.dr. Orzan Gheorghe, Prof. univ.dr. Cetina
luliana), Universitatea Transilvania din Brasov (Prof.univ.dr. Epuran Gheorghe, Prof.univ.dr.
Bratucu Gabriel, Conf.univ.dr. Tescasiu Bianca), Universitatea 1 Decembrie 1918 din Alba lulia
(confuniv.dr. Pastiu Carmen, prof.univ.dr. Muntean Andreea, lector. Univ.dr. Maican Silvia),
Universitatea ”Dunarea de Jos” din Galati, (prof.univ.dr. Micu Angela Eliza, prof.univ. dr.
Capatina Alexandru), Universitatea Romano Americanda (prof.univ.dr. Theodor Purcarea),
Universitatea de Medicina Carol Davila (Prof.univ.dr. Constantinescu lleana, Prof. univ.dr.
Diculescu Mircea, Prof. univ.dr. Purcarea Lorin Victor, asistent univ. dr. Borangiu Andrei, drd
Stoica Victor), Academia Romana — Institutul de Economie Mondiala (cercetator stiintific Baicu
Claudia), Institutul National De Cercetare-Dezvoltare Pentru Textile si Pielarie (cercetator
economist Bumbas Flori) etc.

Prima parte a tezei de abilitare contine, abordate Tn detaliu, o serie de cercetari de
marketing care acopera tematici diverse subsumate celor trei domenii de cercetare evidentiate

mai sus
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a) Investigarea principiile marketingului sustenabil aplicat si aplicabil in conditii de criza:

b)

cercetarea influentei variabilelor referitoare la perceptiile privind etichetele
produselor alimentare asupra procesului decizional de cumparare al acestor
produse,

cercetare calitativa tip interviu in profunzime privind perceptia managerilor fatd de
statutul capitalului intelectual vazut ca o resursa strategicd si evidentierea
modalitatilor de utilizare a managementului cunostintelor in cadrul strategiei de
marketing a IMM-urilor din domeniul biotehnologiei

cercetare calitativdi sub forma interviului in profunzime privind perceptiile

de criza

motivarea si fidelizarea personalului organizatiilor prestatoare de Servicii, vazuta ca o

expresie a aplicarii principiilor marketingului sustenabil

cercetare calitativa, respectiv cantitativa care au suprins masura in care gradul de
motivare al cadrelor medicale poate determina modificiri majore in
comportamentul consumatorilor de servicii medicale, cercetari administrate pe

medici, respectiv pacienti;

modificarea comportamentului de consum si fidelizarea consumatorilor in conditiile

particulare a manifestarii crizelor, procese de asemenea integrate intr-0 abordare

elocventa pentru marketingul sustenabil:

cercetare calitativa de tip interviu in profunzime, care a pus in evidentd perceptia
medicilor dentisti In legaturd cu modificdrile comportamentului consumatorilor de
servicii medicale dentare datorate influentei factorilor socio-economici

cercetare cantitiativd sub forma anchetei de teren pe baza de chestionar privind
comportamentul de consum al serviciilor financiar-bancare in conditiile impuse de
pandemia COVID 19, pe piata din Roméania

cercetare cantitativa sub forma anchetei de teren pe baza de chestionar, cu scopul
de a identifica factorii care determina consumul de tip hedonic al produselor de
imbracaminte (consumul de tip hedonic reprezintd unul dintre “raspunsurile”
posibile pentru adaptarea la anxietate si angoasd a consumatorilor in contexul
crizelor economice de anvergura)

cercetare cantitativa sub forma anchetei de teren privind validarea unui model bazat
pe modelul acceptarii tehnologiei (TAM) care a pus in evidenta variabile esentiale
pentru dezvoltarea e-loialitdtii in contextul de consum determinat de pandemia

COVID 19



Teza de abilitare Daniel Adrian GARDAN

- cercetare calitativa sub forma interviului in profunzime care a dorit evidentierea
perceptiilor consumatorilor de servicii medicale cu privire la importanta utilizarii
comunicdrii mobile media pentru alegerea doctorului specialist si procesul
decizional referitor la tratamentul medicamentos prescris (utilizarea unor canale de
marketing moderne precum mobile media

A doua parte a tezei este dedicatd prezentarii unui plan de dezvoltare a carierei
profesionale pe termen mediu si lung. Acesta este conceput pornind de la realizarile personale si
ale echipelor de cercetare din care am facut parte. Planul de dezvoltare a carierei a fost detaliat
pe doua directii: dezvoltarea activitatii didactice si dezvoltarea activitatii de cercetare stiintifica,

prin continuarea cercetarilor efectuate si abordarea unor noi directii de cercetare.
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(A) Summary

The habilitation thesis entitled ,,Integrating customer loyalty in the foundation of
sustainable marketing - an expression of the adaptation of organizations to crisis situations”
proposes a foray into the very complex issue of customer loyalty from the position of
implementing within the organization specific principles of sustainable marketing and efforts to
integrate these approaches in the process of adapting to crisis situations that may characterize the
marketing environment at a given time. The thesis addresses the current phenomenon of the
large-scale crisis caused by the COVID 19 pandemic from different angles, being the expression
of the candidate's scientific and professional concerns.

The thesis is structured on three chapters that investigate both theoretically and empirically
the proposed problem, gradually from general to particular.

Thus, in the first chapter we start from the definition of societal marketing and the
presentation of the context in which it appeared and developed. Arguments are made for the
gradual evolution towards the current models of approach to sustainable marketing - the
promotion of sustainable consumption based on three basic directions - economic, social and
environmental. The chapter also develops the evolution and advantages of implementing the
principles specific to organic (ecological) marketing, being exemplified the application of these
principles with the help of a first research in the economics of the thesis - regarding the
perceptions of Romanian consumers towards the role of labels for organic food products. The
research results allowed the validation of a conceptual model that explains the interdependencies
between the identified variables: interest in food labeling, perception of labeling, decision to buy
food and the degree of loyalty to food.

The first chapter of the thesis also clarifies other essential aspects for the implementation
of sustainable marketing, addressing the ways to develop competitive advantages based on the
intellectual capital of organizations. In this sense, the dimensions and content of intellectual
capital are presented and a qualitative research conducted on the managers of SMEs working in
the field of biotechnology results are depicted. The research highlighted managers' perceptions of
the role of intellectual capital in creating competitive advantages for the organizations they lead.

The chapter concludes with a redefinition of competitiveness in crisis conditions, starting
from the literature on the particularities regarding the definition of competitiveness in crisis
conditions and reaching the example of ways to measure and identify viable sources for
competitiveness in the context of the current COVID 19 crisis. This endeavour was done with
the help of a quality research into the form of in-depth interview conducted on a sample of 42
hotel and guesthouse managers in Romania. The exploratory research captured managers'
opinions and perceptions in relation to the topics addressed in the interview guide on variables
that can measure the competitiveness of tourism firms, sources of competitiveness before and
during the pandemic crisis, potential competitiveness strategies for tourism SMEs and attitudes
towards cooperation within clusters and the possibility of considering it a viable solution for
increasing the competitiveness of tourism SMEs.

The content of the first chapter set the framework for the discussion from the perspective
of clarifying the various implications that the sustainable approach to marketing can have
especially in the current context, of the manifestation of a crisis of proportions with multiple
implications for any economic agent.

Chapter 11 continues the approach started in the first chapter and presents another
important dimension for delimiting the framework necessary for customer loyalty - the need to
optimize the degree of motivation and loyalty of staff. Seen as another way to implement a
sustainable marketing, the issue of staff motivation and the connection that can be made with the
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dynamics of consumer behavior is a first topic that deals with Chapter Il of the habilitation
thesis.

After a brief foray into the content of the main theories of staff motivation, Chapter 1l
presents two researches on the link between staff motivation in services and consumer behavior
towards motivation. The first research was a qualitative research, based on an in-depth interview
with dentists that highlighted their perceptions of the motivation of medical staff and the
connections that can be made with the behavior of consumers of health services. The second
research studied in a mirror the issue addressed in the first, this time from the perspective of
consumers of medical services. The research conducted on a sample of 357 people from urban
areas who had at least one specialized medical consultation in the last 3 months before the
research, revealed consumers' perception of the importance of intrinsic and extrinsic motivation
of staff, and correlations which can be established between consumers' perception of the
importance of intrinsic and extrinsic motivation and return to consumption to health care
providers or the willingness to recommend the health care provider (physician) to other patients.
Using the regression analysis, the research hypotheses were tested and positive correlations were
identified between the mentioned variables.

Chapter 1l also highlighted the link between staff loyalty and customer loyalty, a topic that
naturally continued one of the research directions addressed in the author's previous doctoral
thesis. The chapter ends with highlighting the involvement of staff in the relationship with
customers and the process of co-creation of value in the field of services. This process is also
seen as an expression of sustainable marketing, being able to create the necessary premises for
long-term customer loyalty.

Chapter I11 represents the outcome of the journey made in the first two chapters, presenting
in three different subsections, essential aspects for delimitating the customer loyalty process
within the perspective of the current crisis situation.

Thus, the first part of the chapter highlights the effect of social factors on consumer
behavior in the context of a large-scale crisis. The aspects of the current crisis in relation to inter-
human relations and unprecedented changes in social factors, specific changes for the pandemic
crisis, are highlighted. The crisis caused by the COVID 19 pandemic has led to substantial
transformations in social relations, amid government restrictions that have involved isolation at
home and minimizing physical contact in public. These measures, coupled with people’s anxiety
and distress against the background of the tragic situations that occurred in some families where
deaths have been caused by the new virus, led to a reconsideration of the importance of
socializing with other members of the membership or reference groups, different from the
influence of social factors on consumer behavior.

The first part of the chapter summarizes the results of a qualitative research that
investigated the perceptions of dentists to changes in the behavior of consumers of dental health
services due to the influence of socio-economic factors. Thus, the influences on the behavior of
the consumers of dental medical services of the reference groups (eg colleagues), those of
affiliation, etc. were highlighted.

Next, in the second part of the chapter, in order to be able to outline the premises of a
coherent effort in terms of consumer loyalty, the broader framework of the particularities of
consumer behavior in crisis conditions was addressed. Thus, the ideas related to the attitude
towards risk as a particular expression of behavior in crisis conditions were approached. As an
example of the highlighted ideas, a research was presented that investigates the behavioral
changes of consumers of financial-banking services. The research was conducted in the form of a
field survey based on a questionnaire and considered a sample of 738 respondents from urban
areas. Starting from the literature in the field related to the TAM model (technology acceptance
model), the research proposed a conceptual model with a number of 12 hypotheses regarding the
consumption behavior of financial-banking services in the conditions imposed by the COVID 19
pandemic, on the Romanian market.
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Using the regression analysis for each advanced hypothesis, the model was successfully
validated, highlighting the link between the perception of the effect of the COVID 19 pandemic
and the perceived usefulness of the Internet and mobile banking, their ease of use, trust in banks,
attitude compared to internet and mobile banking and actual use.

Among the particularities of the consumer in the context of the pandemic crisis were
highlighted the propensity for hedonic consumption or for impulsive consumption seen as
palliative for the state of uncertainty and anxiety that consumers have. In addition to the
information from the literature, the results of a previous research were presented, which
highlighted the factors that determine the hedonic type consumption of clothing products. The
regression equations also validated the hypotheses of this research, the hedonic type
consumption being an objective reality for many types of products and services, with or without
the contribution of the special situation we are going through.

The end of the third chapter represents the outcome of the whole thesis, being approached
the issue of optimizing online communication in order to retain customers in the specific
conditions of the pandemic crisis. In addition to the literature, a field survey was also conducted
based on a questionnaire, which demonstrated the validity of a conceptual model regarding e-
loyalty, consumer confidence, accessibility of e-commerce websites and consumer satisfaction.
The originality of the proposed model is based on the special importance that the variable
accessibility of the website acquires in the context of the new online behavior models developed
against the background of the pandemic crisis. Consumers tend to turn the online shopping
experience and Internet browsing, in general, into a hedonic consumer experience, able to
counterbalance the social pressure and stress that can be overwhelming during an economic and
social crisis like the one we face today.

The research is extremely relevant for the specific mechanism of loyalty in crisis
conditions, clarifying the causal relationships between the variables considered. In order to
complete in an original way the ideas regarding the role of communication on multiple
marketing channels in building customer loyalty, a latest research is presented that took into
account the perceptions and attitudes of health service consumers towards communicating with
Whatsapp mobile media software. regarding the choice of the ENT specialist and the decision-
making process for the prescribed drug treatments. The use of these mobile media channels
greatly facilitates direct connections between individuals and the real-time transmission of
essential information about their own consumer behavior. In the conditions of crisis
manifestations, such as the current one, these direct communication channels become extremely
important, seen as a support for extremely isolated situations or the need to validate different
consumption experiences by members of social groups.

This first part of the thesis proposed a complex edifying approach for a very current issue,
connected to the realities of the moment - how to build a sustainable approach to consumer
loyalty in the atypical conditions caused by the manifestation of the COVID 19 crisis.

The second part of the thesis includes a professional career development plan. This plan
envisages two major directions of action, namely teaching activities and scientific research
activities, which aim at achieving personal objectives fully harmonized with the objectives of the
educational institutions in which | work.
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(B) REALIZARI STIINTIFICE SI PROFESIONALE SI PLANURI
DE EVOLUTIE SI DEZVOLTARE A CARIEREI

(B-1) Realizari stiintifice si profesionale

ASPECTE INTRODUCTIVE

Actuala criza, provocatd de aparitia si evolutia pandemiei COVID-19, reprezintd o
provocare uriasd, poate cea mai importanta, inregistrata cel putin in istoria cunoscutd, pentru toti
agentii economici, toti actorii si toate institutiile implicate In mecanismul complex al economiei
mondiale. Lasand de o parte viteza cu care s-au initiat blocajele si celelalte procese care in
debutul crizei au si provocat mare parte din problemele, hiatusurile si efectele negative inca
prezente, criza este o provocare si din persepectiva complexitatii sale. Au avut loc, si incd au,
schimbari negative pe o multitudine de planuri simultan (economic, social, psihosocial, biologic,
cultural, etc) (Bratianu, 2020).

Unul dintre cele mai importante aspecte, pe care il consider relevant din perspectiva
demersului asociat cu teza de abilitare este cel referitor la procesele care au afectat
comportamentul consumatorilor, atat ca si persoane individuale cat si la nivel colectiv — de grup.
Fata de alte crize care au impactat de-a lungul istoriei, cultura si civilizatia umana, actuala criza
prezinta o serie de particularitati care i confera unicitatea (Khan, Khan si Shafig, 2021). Aria
geografica afectatd este impresionanta, fiind fara doar si poate 0 criza globala in adevaratul sens
al cuvantului. Uniformitatea reactiilor si deciziilor politice, si a masurilor sociale promovate in
directia instituirii stdrilor de urgentd si carantind totald la domiciliu au determinat efecte
profunde, combinate, cu impact major asupra psihicului indivizilor, a modalitatilor de intelegere,
actualizare, categorizare a realitatii din jur (Nam si Nam, 2021). Tn acest context, pe diferite
straturi ale populatiei modificarile comportamentelor de consum au fost majore, ridicand in
ultima instanta o serie intreagd de intrebari cu privire la capacitatea agentilor economici de a-si
gestiona eficient activitatea de marketing. Astfel, devine evident faptul ca, in fata unor provocari
de o asemenea anvergurd si complexitate care schimba realmente din temelii felul in care
oamenii se inteleg pe ei insisi, se raporteaza la nevoile de consum, isi redefinesc valorile si
interesele care stau la baza motivatiilor de consum, activitatea de marketing este chemata sa
rispundd unei intrebari fundamentale: cit de sustenabild este? In opinia autorului, doar
organizatiile care deja practicau cu responsabilitate practici de marketing sustenabile, care au
fost preocupate chiar Tnainte de pandemie sa-si dezvolte modele de afaceri bazate cu adevarat pe

sustenabilitate au reusit si vor reusi sa gestioneze “corect” transformadrile impuse de criza, sau

10
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provocarile concrete pe care aceasta le genereaza la nivelul comportamentului consumatorilor, a
penuriei de resurse, a blocajelor retelelor de distributie, a lipsei acute de personal de specialitate
etc.

Astfel, s-a nascut in mod firesc o noud directie de cercetare care a suscitat interesul si a
reorientat eforturile realizate Tn ultimii ani. Una dintre directiile de cercetare care coagula
interesul stiintific al autorului Tnainte de manifestarea pandemiei avea in vedere continuarea
fireasca a problematicii abordate in cadrul tezei doctorale — identificarea raportului dintre
fidelizarea clientilor si motivarea si fidelizarea angajatilor. O datd cu manifestarea crizei
pandemice, aceasta directie de cercetare a fost ajustatd pentru a rdspunde intrebarii formulate mai
sus, pe marginea sustenabilitatii veritabile a activitatii de marketing. In opinia autorului, masura
reald a aplicarii unor principii specifice marketingului sustenabil in noile conditii create de catre
crizd este identificarea acelor strategii, acelor demersuri specifice marketingului care sa asigure
fidelizarea consumatorilor in contextul manifestarii crizei si conectarea valida a firmelor la noile
modele comportamentale, la noile profile de consumatori, intelegerea holisticd a acestora si
previzionarea actelor de consum.

Plecand de la cele mai sus mentionate, am conceput aceasta teza cu scopul de a sintetiza
intr-o maniera unitara preocuparile stiintifice care converg catre identificare de noi modalitati de
fidelizare a clientilor, pornind de la aplicarea unor principii specifice marketingului sustenabil cu
trimitere directd la modalitatile practice de motivare si fidelizare a angajatilor.

Am structurat aceasta teza de abilitare in trei parti, dupa cum urmeaza:

In prima parte am abordat problematica marketingului sustenabil pornind de la
premisele acestuia sub forma marketingului societal si exemplificand diverse aspecte
referitoare la forme de gestionare a sustenabilitatii prin intermediul unor cercetari atat
cantitative cét si calitative. In acest context s-au prezentat rezultatele unei cercetari calitative
sub forma interviului in profunzime pe managerii de IMM-uri din domeniul biotehnologiilor
privind modalitatile de dezvoltare a avantajelor competitive pe baza capitalului intelectual al
organizatiilor. Tot ca o contributie la clarificarea altor aspecte considerate esemtiale pentru
aplicarea principiilor sustenabile in activitatea de marketing in perioada crizei pandemice s-a
prezentat si 0 cercetare calitativd avand drept scop investigarea oiniilor si perceptiilor
managerilor de IMM-uri turistice (hoteluri si pensiuni) in legaturd cu problematica
competivitidtii In conditiile cirizei COVID 19.

Cea de a Il-a parte a tezei de abilitare, continuda demersul inceput in cadrul primului
capitol si prezintd o altd dimensiune importantd pentru delimitarea cadrului necesar fidelizarii
clientilor — necesitatea optimizarii gradului de motivare si fidelizare a personalului. Vazuta

drept o altd modalitate de a implementa un marketing sustenabil, problematica motivarii

11
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personalului §i conexiunea care se poate realiza cu dinamica comportamentului
consumatorului reprezinta un prim topic pe care il trateaza capitolul II al tezei de abilitare.
Sunt prezentate doua cercetdri referitoare la legitura dintre motivarea personalului din
domeniul serviciilor gi comportamentul consumatorilor in directia motivarii acestora. Prima
cercetare a reprezentat o cercetare de tip calitativ, pe baza interviului in profunzime realizata
pe medici stomatologi care a evidentiat perceptiile acestora fatd de procesul de motivare al
personalului medical si conexiunile care se pot realiza cu comportamentul consumatorilor de
servicii medicale. Cea de a Il-a cercetare a studiat in oglinda problematica abordata in cadrul
celei dintai, de aceasta data din perspectiva consumatorilor de servicii medicale.

Cea de a Ill-a parte a tezei, reprezinta deznodamantul periplului realizat in primele doua
capitole, prezentand in trei subsectiuni diferite aspecte esentiale pentru delimitarea procesului
de fidelizare al clientilor din perspectiva actualei situatii de criza. Astfel, Tn prima parte a
capitolului 111, este evidentiat efectul factorilor de natura sociala asupra comportamentului
consumatorului in contextul manifestarii unei crize de amploare. Sunt scoase In evidentd
aspectele actualei crize 1n raport cu relatiile inter-umane si modificarile fara precedent de la
nivelul factorilor sociali, modificari specifice pentru criza pandemicd. Criza provocatd de
pandemia COVID 19 a determinat transformari de substanta la nivelul relatiilor sociale, pe
fundalul restrictiilor guvernamentale care au implicat izolarea la domiciliu si minimizarea
contactelor fizice in spatiul public. Aceste mdsuri coroborate cu anxietatea si angoasa
oamenilor pe fundalul situatiilor tragice care au aparut in unele familii in care au avut loc
decese cauzate de noul virus, au determinat o reconsiderare a importantei socializdrii cu
ceilalti membrii ai grupurilor de apartenenta sau referintd si in extenso necesitatea abordarii
diferite a influentei factorilor sociali asupra comportamentului consumatorului. Tn continuare,
n cea de a Il-a parte a capitolului, pentru a putea contura premisele unui efort coerent in ceea
ce priveste fidelizarea consumatorilor, a fost abordat cadrul mai extins al particularitatilor
comportamentului consumatorului in conditii de criza. Au fost astfel abordate ideile legate de
atitudinea fatd de risc ca expresie particulard a comportamentului in conditii de crizd. Ca o
exemplificare a ideilor evidentiate a fost prezentata o cercetare care investigheaza modificérile
de comportament ale consumatorilor de servicii financiar-bancare. Cercetarea s-a derulat sub
forma anchetei de teren pe bazd de chestionar si a avut in vedere un esantion de 738 de
respondenti din mediul urban. Pornindu-se de la literatura din domeniu de inruditd cu modelul
TAM (modelul de acceptare al tehnologiei) cercetarea a propus un model conceptual cu un
numar de 12 ipoteze in ceea ce priveste comportamentul de consum al serviciilor financiar-
bancare in conditiile impuse de pandemia COVID 19, pe piata din Romania. Printre

particularitatile consumatorului in contextul crizei pandemice au fost evidentiate si
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propensiunea pentru consumul hedonic sau pentru consumul impulsiv vazute ca paleative
pentru starea de incertitudine si anxietate pe care o au consumatorii. In completarea
informatiilor din literatura de specialitate au fost prezentate si rezultatele unei cercetari
anterioare care a pus in evidenta factorii care determinad consumul de tip hedonic al produselor
de imbracaminte. Ecuatiile de regresie au validat si ipotezele acestei cercetari, consumul de tip
hedonic fiind o realitate obiectiva pentru multe tipuri de produse si servicii, cu sau fara aportul
situatiei deosebite pe care o traversam.

Finalul capitolului al Ill-lea reprezinta deznodamantul intregii teze, fiind abordata
problematica optimizarii comunicdrii online in vederea fidelizarii clientilor in conditiile
specifice crizei pandemice. In completarea literaturii de specialitate a fost realizatid de
asemenea si o cercetare anchetd de teren pe baza de chestionar, care a demonstrat validitatea
unui model conceptual referitor la e-loialitate, Tncrederea consumatorului, accesibilitatea
website-urilor de e-commerce si satisfactia consumatorului. Originalitatea modelului propus
are la baza importanta deosebitd pe care variabila accesibilitate a website-ului o dobandeste in
contextul noilor modele de comportament online dezvoltate pe fundalul crizei pandemice.
Consumatorii tind sd transforme experienta de cumpdarare online si navigarea pe Internet, in
general, intr-o experienta de consum hedonic, capabila sa contrabalanseze presiunea sociala si
stresul care pot fi coplesitoare in timpul unei crize economice si sociale precum cea cu care ne
confruntdm astazi. Cercetarea este extrem de relevanta pentru mecanismul specific fidelizarii

in conditii de criza, clarificand relatiile de cauzalitate dintre variabilele luate in considerare.

Rezultatele cercetarilor prezentate in teza de abilitare, rezultate care au condus la
concluzii utile pentru rezultatele asteptate in cadrul acesteia au fost publicate Tn reviste
indexate ISI Web of Science sau indexate Tn baze de date internationale recunoscute.

Aceste lucrari stiintifice sunt mentionate Tn cele ce urmeaza.
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Capitolul 1. PRINCIPII ALE MARKETINGULUI SUSTENABIL

1.1. Necesitatea implementarii marketingului societal — Cadru de referinta pentru
evolutia catre un marketing sustenabil

Modelul dominant de marketing, bazat pe notiunea de suveranitate a consumatorilor,
presupune cd rolul procesului de marketing este mai degraba de naturd tehnica decat morala -
scopul sau este de a traduce cererea in productie, nu de a legifera asupra cererii sau productiei.

Cu toate acestea, de-a lungul timpului criticile la adresa marketingului au luat amploare,
astfel ca Tn anii 70 au fost autori precum Kotler care au simtit nevoia sa redefineasca rolul
marketingului. Tn acest context, Philip Kotler la momentul respectiv a devenit esential prin
eforturile sale de a incorpora preocupdrile sociale si morale in stiinta marketingului. Kotler a
avut in vedere o extindere a tehnologiilor propuse de marketing in domenii non-comerciale
(Kotler si Levy, 1969).

Ulterior, Kotler a venit cu ideea ca societatea poate beneficia de aportul marketingului,
prin dezvoltarea marketingului in promovarea ideilor si cauzelor sociale, introducand conceptul
de marketing social (Kotler si Zaltman, 1971).

In asociere cu alti specialisti precum Berry, Sweeney si Spratlen, Kotler a insistat in
continuare pe ideea potrivit careia tehnicile de marketing si conceptul insasi ar trebui sa adopte o
orientare sociald mai explicitd (Benton Jr, 2021). Definitia initiald pe care Kotler a dat-0
marketingului societal, presupunea ca specialistii in marketing sa ia in considerare drept element
esential al conceptului de marketing, bunastarea pe termen lung a consumatorilor, pe langa
elementele traditionale referitoare la satisfactie si profitabilitate. Astfel, Kotler ofera credit ideii
potrivit careia ceea ce este bun pentru consumatorii individuali ar putea sa nu fie bun pentru
societate, lipsa de ingrijorare pentru bunastarea sociald fiind vizibila prin incidenta poludrii si a
congestiei ca urmare a achizitionarii individuale de masini; alimentatie deficitara din cauza
dependentei de junk food; deseurilor excesive rezultate din ambalajele convenabile pentru a fi
aruncate; si probleme de sanatate datorate consumului de produse daunatoare din tutun si alcool.
A rezultat destul de clara ideea potrivit careia dorintele imediate ale consumatorilor se disting
fatd de interesele lor pe termen lung. Potrivit lui Kotler, in timp ce specialistii in marketing au
reusit sd le satisfaca pe cele dintai, aparitia grupurilor de avocati ai consumatorilor si a altor voci
critice in materie de marketing au sugerat ca, pana in prezent, acestia nu au avut succes in ceea
ce le priveste pe cele din urma. Din aceastd perspectiva, marketingul societal a promis o
reconstructie fundamentald a marketingului, sugerand posibilitatea unei abordari de marketing
mai etice, care a imbratisat mai degraba decat a exclus preocuparile publice (Kotler, 1971).

Articolul lui Kotler, publicat in Harward Business Review, lanseaza efectiv conceptul de
marketing societal, dar aceasta nu inseamna ca preocuparile sociale gi/sau interesele pe termen
lung ale consumatorului fusesera complet absente din literatura de marketing inainte de aceasta,
ci mai degraba cd o orientare explicitd cdtre acestea nu fusese Incd incorporatd in teoria de
marketing “clasica” promulgata de manualele de masa si reviste.

Cu toate acestea, ulterior, literatura de specialitate nu a evoluat in mod spectaculos in ceea
ce priveste conceptul de marketing societal. Pe linia preocuparilor academice, conceptul a fost
expus, preluat, comentat de o serie de autori, insa alte concepte sociale si morale par sa fi obtinut
un impact mai mare In mediul de afaceri si comunitatile academice.

Un exemplu interesant din literatura de specialitate, Tn care conceptului de marketing
societal 1 se ataseazd valente strategice in raport cu gestionarea capitalului de marca, este cel
dezvoltat in cadrul articolului publicat de Steve Hoeffler si Kevin Lane Keller (Hoeffler si
Keller, 2002).

Reputatii specialisti definesc marketingul societal, implementat la nivelul unei corporatii
ca fiind o suita de activitati si procese care cuprind initiativele de marketing care au cel putin un
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obiectiv care nu este de naturd economicd, legat de bunastarea sociala si care va utiliza resursele
companiei si/sau ale unuia dintre partenerii acesteia (Hoeffler si Keller, 2002).

Autorii considera ca aplicarea principiilor marketingului societal a fost din ce in ce mai
favorizatd de faptul cd perceptiile consumatorilor asupra unei companii in ansamblu si rolul
acesteia in societate pot afecta in mod semnificativ puterea si echitatea unei marci. Companiile
care au implementat ih mod activ programe de marketing societal au vizat prin intermediul
acestor programe o serie de obiective precum:

- Crearea de avantaje concurentiale care sa ajute la diferentierea fatd de concurenta cu

ajutorul unei imagini corporative imbundtétite in perceptia consumatorilor;

- Diferentierea de concurentd prin construirea unei legaturi emotionale, chiar spirituale,

cu consumatorii.

Cu alte cuvinte, implementarea unui program de marketing societal are efecte directe
asupra capitalului de marca al organizatiilor. Un exemplu in acest sens este programul de testare
BMW ,,The Drive for the Cure”, care doneaza 1 USD pentru fiecare kilometru de testare condus
cu o masind BMW, catre Fundatia pentru cancerul de san Susan G. Komen pentru a finanta
cercetarea. Prin acest program, BMW este capabil sa vizeze femeile, care nu au fost in mod
traditional un segment cheie de piata pentru BMW, sporindu-si gradul de cunoastere a marcii
(Hoeffler si Keller, 2002). In ceea ce priveste imaginea mircii, experienta conducerii masinii
poate afecta asociatiile legate de performanta ale participantilor. Mai mult, programul poate
influenta tipurile de imagini atasate BMW cu privire la profilurile de utilizator percepute si
personalitatea marcii BMW in randul femeilor. Programul are sanse reale sd contureze o imagine
mai “moale” a marcii BMW, care in mod traditional a fost pozitionata in legatura cu atribute ale
masculinitdtii. Astfel, acest gen de imagine “mai soft” poate fi addugatd personalitatii marcii
BMW si poate face marca relevanta si pentru femei. Un aspect important pe care specialistii 1l
scot in evidenta in ceea ce priveste programele de marketing societal este existenta unui potential
impact pozitiv rezidual pentru consumatorii care devin constienti de program fara ca acestia sa
fie in mod direct implicati in derularea acestuia (in cazul de fata - conducerea masinii). Exemplul
marcii si a respectului de sine al consumatorilor (Hoeffler si Keller, 2002).

In literatura de specialitate sunt identificate trei modalitati principale prin care programele
de marketing societal pot sa functioneze drept parghii pentru Tmbunatatirea imaginii de marca
(Hollebeek si Macky, 2019; Gonzalez-Rodriguez si Diaz-Fernandez, 2020; Fink s.a., 2020):

1. Constientizarea si cunoasterea cauzei: daca consumatorii nu au cunostinta sau nu cunosc
cauza care se doreste a fi sustinutd, atunci nu existd nimic care sd poatd fi transferat la nivelul
imaginii de marca. In mod ideal, consumatorii ar trebui si fie constienti de cauzi; si-si mentina
unele asociatii puternice, favorabile si unice fatd de cauzd; si sa aiba judecati si sentimente
pozitive cu privire la cauza.

2. Relevanta si semnificatia cunostintelor legate de cauza: avand in vedere ca cauza are
unele asociatii, judecati si/sau sentimente potential pozitive, se pune problema In ce masura
aceste cunostinte sunt considerate relevante si semnificative pentru marcd? Semnificatia acestor
cunostinte poate varia in functie de marca si de contextul produsului. Pentru consumatori, unele
asociatii, judecdti sau sentimente pot parea relevante si valoroase pentru marca, in timp ce alte
cunostinte pot parea ca au mai putind legatura cu marca.

3. Transferabilitatea cunostintelor cauzei: presupunand ca existd asociatii, judecati sau
sentimente potential utile si semnificative pentru cauza si care ar putea fi transferate marcii, in ce
masura aceste cunostinte se vor lega de marca? Astfel, o problema cheie este masura in care
asociatiile vor deveni puternice, favorabile si unice, iar judecatile si sentimentele vor fi
considerate pozitive in contextul marcii.

Fiecare dintre acesti factori se bazeaza pe finalizarea cu succes a factorului precedent. De
exemplu, trebuie sd existe constientizare inainte ca relevanta si semnificatia sd poata fi
construite. Potrivit acestui model, pentru a creste impactul unui program de marketing societal
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asupra dezvoltarii marcii, specialistii in marketing ar trebui sd maximizeze contributia fiecaruia
dintre cei trei factori amintiti mai sus.

Constientizarea marcii este un prim pas important in construirea capitalului de marca, dar
de obicei nu este suficient. Pentru majoritatea clientilor in cele mai multe situatii, intrd in joc si
alte consideratii, cum ar fi semnificatia sau imaginea marcii (Abid, Abid-Dupont si Moulins,
2020). Tmbunititirea imaginii marcii implica crearea semnificatiei marcii si sublinierea prin ce
se caracterizeaza marca si ar trebui sa reprezinte in mintea clientilor. Mai multe tipuri de
asociatii - legate Tn general de consideratii mai functionale, legate de performantd sau
considerente mai abstracte, legate de imagini - pot deveni active atunci cand vorbim desre o
marca anume. In special, pentru a crea capital pentru marca in cauzi, este important ca marca si
aiba asociatii de marci puternice, favorabile si unice (Keller si Brexendorf, 2019). Marketingul
societal corporativ oferd mai multe mijloace de a crea o diferentiere favorabild a marcii fata de
concurenti. Dupd cum s-a mentionat anterior, majoritatea programelor de marketing societal nu
includ prea multe informatii legate de produs; prin urmare, programele de marketing societal nu
ar fi de asteptat sd aibd un impact mare asupra unor asocieri de naturd functionald, legate de
performanta. In schimb, mai multe tipuri de asociatii mai abstracte sau legate de imagini ar putea
fi puse in valoare cu ajutorul unui program de marketing societal. Doua astfel de tipuri de
asociatii ar putea fi: (1) profilurile utilizatorilor si (2) personalitatea si valorile.

Judecidtile si sentimentele generate de un program de marketing societal ar putea influenta
natura relatiei pe care consumatorii o dezvoltd In timp cu marca organizatiei. De exemplu,
marcile pot dobandi un sens mai larg pentru clieti in ceea ce priveste sentimentul de comunitate
pe care programele CSM (marketing societal corporatist) 7l pot dezvolta. Identificarea cu o
comunitate de marca poate reflecta un fenomen social important prin care clientii simt o
”rudenie” sau o afiliere cu alte persoane care sunt asociate cu marca respectiva. Aceste conexiuni
pot implica relatii cu alti utilizatori ai marcii, clienti sau cu angajati si reprezentanti ai companiei.
De fapt, consumatorii doresc sa se conecteze la oameni si lucruri care vor da sens vietii lor.

Comunitatile de marca pot fi definite ca fiind comunitéti specializate, nelegate din punct
de vedere geografic, bazate pe un set structurat de relatii sociale intre utilizatorii unui brand.
(Eckhardt s.a., 2019). Asa cum se intampla si cu alte comunitati, in alte contexte, si pentru o
comunitate de marca se poate individualiza o constiintd comuna, ritualuri si traditii si un
sentiment de responsabilitate morala (Berger s.a., 2020).

Un program de marketing societal bine fundamentat, cu o cauzad aleasd corespunzator,
poate deveni un punct de referintd pentru consumatori si un mijloc ideal de a se conecta si de a
impartasi experiente cu alti consumatori sau chiar cu angajati ai companiilor. Mediul online, in
prezent reprezintd un facilitator pentru crearea de comunitati de utilizatori asemanatori. Pentru
specialistii in marketing acest lucru se poate concretiza in posibilitatea de a accesa grupuri deja
consolidate Tn jurul unor probleme legate de interese comune (de pilda starea de sanatate —
preocupdri medicale cum ar fi maladii precum Alzheimer, cancerul sau autismul). Astfel, pot fi
initiate programe de marketing societal care sd pund marca intr-o lumind extrem de favorabila,
drept punct focal de interes pentru comunitatea vizata.

Un domeniu in care exista comunitati de utilizatori asemanatori este cel online. Este posibil
ca specialistii in marketing sa poata sa acceseze numeroasele grupuri online care au fost create in
jurul unor probleme legate de cauzalitate. Ca urmare a acestor initiative de construire a
comunitatii, marca poate fi perceputi intr-o lumind mai pozitiva. In majoritatea cazurilor
implicarea ntr-o comunitate de marca implica in mod inerent implicarea activa cu marca. Cu
toate acestea, in sens invers, consumatorii pot fi implicati intr-o marca fara a fi membri ai unei
comunitati de marci (Crane si Desmond, 2002).

Reintorcandu-ne asupra problematicii evolutiei ulterioare definirii marketingului societal,
este evident faptul ca, acest concept a fost definit intr-un moment in care constientizarea a ceea
ce inseamnd crize globale, inclusiv cea referitoare la gestionarea necorespunzdtoare a relatiei
companii — mediu inconjurator se afla la inceput. Astfel, putem spune ca marketingul societal a
reprezentat fundamentul conceptual pentru abordarea corespunzdtoare a notiunii de
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sustenabilitate Tn marketing de mai tarziu si definirea corespunzatoare in prezent a ceea ce putem
numi marketing sustenabil. Tn linii mari, putem identifica evolutia citre conceptul actual referitor
la marketingul sustenabil ca trecand prin 3 etape majore. Prima — anii '70, in contextul definirii
marketingului societal, etapad in care se defineste de asemenea si marketingul ecologic care
presupunea accentul pus pe problemele ecologice — poluarea aerului si a apei, epuizarea
resurselor naturale, impactul fertilizatorilor si a pesticidelor in agriculturd etc (investigarea
acestora si identificarea de solutii utilizand instrumente specifice marketingului); cea de a doua
corespunzatoare anilor ‘80, este exprimatad de catre marketingul mediului inconjurator, focusat pe
dezvoltarea de tehnologii curate, prietenoase cu mediul inconjurator, avand in centrul
preocupdrilor segmentul de consumatori verzi” si transformarea actiunilor responsabile in
avantaj competitiv si cea de a treia fiind cea curenta specificd marketingului sustenabil care
vizeaza dezvoltarea economica si sociald responsabila.

O consecinta a deceniilor de filozofie de afaceri care vedea activitatile pietei intr-un mod
restrans, In primul rdnd prin prisma rezultatelor financiare si desfasurarea afacerilor in
detrimentul societatii si nu in beneficiul societdtii este reprezentatd de manifestarea tuturor
crizelor la nivel global — crizele financiare, somajul, manifestarea fara precedent a fenomenului
poluirii etc. In plus, incercarile companiilor de a implementa principii de responsabilitate sociald
care s-au soldat cu esecuri au contribuit la zdruncinarea increderii publicului in modelele de
afaceri traditionale si in managementul acestor companii (Seretny si Seretny, 2012). Astfel, a
fost nevoie ca marketingul ecologic si ulterior marketingul adresat mediului inconjurator sa
evolueze de la un concept axat pe impactul afacerilor asupra mediului intr-o abordare mai
holistica - legatd de marketingul sustenabil - fiind considerata o abordare care sa corespunda
nevoilor societatii contemporane (Zbuchea, 2016). Companiile trebuie sa formuleze un nou
model de implicare sociald in care sa se angajeze 1n raport cu societatea pe 4 directii esentiale:
institutii, valori, provocari sociale si comunitati (Crittenden s.a., 2011).

De asemenea, in concordantd cu teoria resurselor-avantaj, o firma care incorporeaza
sustenabilitatea in strategia sa de marketing ar putea avea un avantaj diferential fatd de
concurentd. Perspectiva ,,detinatorilor de interese” (Freeman, 2010) ia in considerare nu doar un
grup de parti interesate, cum ar fi consumatorii, ci toate grupurile fatd de care este responsabila
afacerea. Specialistii in marketing care adoptd aceasta perspectiva mai larga a partilor interesate
in legdtura cu sustenabilitatea vor schimba orientarea catre piatd a companiei (atat
comportamental, cat si cultural) de la un consumator final la un set mai larg de parti interesate.
Alti specialisti sugereaza ca o orientare catre piatd care pleaca de la premisa ludrii in considerare
a unei baze mai largi a “partilor interesate” — a detinatorilor de interese oferd o cale catre un
avantaj competitiv mai puternic (Cori¢ s.a., 2020).

In esenti, actualul marketing sustenabil se centreazi pe satisfacerea nevoilor
consumatorilor de astdzi dar in conditiile includerii in aceasta ecuatie a generatiilor viitoare de
consumatori si a nevoilor acestora. Filosofia de afaceri din spatele conceptului de marketing
sustenabil include de asemenea obiectul central de a aduce Tmpreuna actorii de pe piata, activistii
sociali si alte organizatii a caror interese nu coincideau pana in prezent, cu scopul de a crea o
viziune comund prin prisma responsabilititii pentru protejarea si mentinerea mediului, a
responsabilitatii sociale si a unui management inteligent a resurselor financiare globale.

Marketingul ecologic (green marketing) se caracteriza printr-un accent pus pe problemele
de mediu si reducerea daunelor asupra mediului. Marketingul sustenabil este urmatorul pas
natural Tnainte, cu accentul pus pe progresul catre o sustenabilitate mai mare. Este un concept de
management al marketingului mai larg care se concentreaza pe realizarea ,,unui triplu rezultat”
prin crearea, producerea si livrarea de solutii durabile, cu o valoare netd durabild mai mare,
satisfacand 1n acelasi timp clientii si alte parti interesate.

Sustenabilitatea recunoaste imbinarea progresului si a bunastarii ecologice, sociale si
economice. Intreprinderile, de la firmele mici la cele transnationale, vor trebui s accepte si si
dezvolte raspunsuri la problemele de sustenabilitate a afacerilor la nivel local, regional, national
si international.
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Filozofia care sta la baza marketingului sustenabil, pe care Kotler il numeste marketing
3.0, pare a fi un model de afaceri care ar putea satisface nevoile oamenilor, creste eficienta
dezvoltarii societatii globale, crea noi locuri de munca si creste nivelul si calitatea vietii pentru
prezent si viitor.

Primul pas in aplicarea si dezvoltarea propriu-zisa a ceea ce poate insemna marketingul
sustenabil este promovarea consumului sustenabil. Bazat pe cei trei piloni - economic, social si
referitor la mediu - consumul responsabil implica utilizarea bunurilor intr-un mod mai eficient si
responsabil, sugerand o distributie echitabila a resurselor intre societatile bogate si cele sarace.

Daca companiile subscriu la strategii de sustenabilitate, modelele lor de afaceri pot ajuta la
implementarea inovatiilor tehnologice, optimizarea aspectelor organizationale si a pozitiilor pe
piata (Lldeke-Freund, 2010).

Dintr-o perspectiva strategica, managementul modelului de afaceri este un instrument util
pentru a orienta proiectarea, implementarea, schimbarea si controlul modelului de afaceri al unei
companii, pentru a crea si a asigura un avantaj competitiv. Modelul de afaceri in sine poate
reprezenta obiectul inovatiei. Modelele de afaceri pot fi orientate catre orice tema de proiectare -
cum ar fi strategiile care vizeaza sustenabilitatea. Modelele de afaceri destinate sa promoveze
sustenabilitatea se refera la integrarea aspectelor societale si de mediu in activitatea de baza a
unei firme.

1.2. Implementarea principiilor specifice ”green marketing”
1.2.1. Evolutia conceptului de ”marketing verde” — green marketing

Schimbarile majore recente privind dezvoltarea accelerata din punct de vedere demografic,
tehnologic si industrial au dus la cresterea direct proportionald a efectelor pe care activitatea
umana le are asupra mediului. Aceste efecte se manifestd la scard globala, fiind considerate in
prezent amenintdri majore care privesc umanitatea in ansamblul ei: schimbdrile climatice,
reducerea consecventd a stratului de ozon, degradarea mediului natural, cresterea poluarii,
reducerea resurselor, cresterea consumului de materii prime, cresterea numarului de produse care
fac obiectul dumping-ului etc. (Dabija s.a., 2018).

Identificarea anumitor solutii, masuri si strategii pentru gestionarea si rezolvarea eficienta a
provocdrilor globale derivate din necesitatea conservarii si protejarii mediului natural a devenit o
prioritate cheie pentru organismele internationale si autoritatile regionale, guverne, si totodata
pentru organizatii. Institutiile si entitatile care au capacitatea sa actioneze la nivel global fac
eforturi mai intense si conjugate pentru a contrabalansa efectele negative ale tuturor
amenintarilor asupra planetei. Intr-o abordare holistici, ONU a definit inca din 1987 conceptul
de dezvoltare durabila (Vasconcellos Oliveira, 2018), care defineste principiile si contributia
oricarui tip de organizatie in protejarea naturii si in identificarea unor solutii preventive care sa
permitd anticiparea problemelor, riscurilor si accidentelor in ceea ce priveste intensitatea
consumul de resurse, poluarea mediului si protejarea acestuia.

Schimbarea substantiald a proceselor de productie pentru a diminua consumul de resurse si
materii prime, si anume dezvoltarea de beneficii ecologice, inclusiv evolutiile tehnologice
actuale, precum si capitalul intelectual, reprezintd baza pentru dezvoltarea si implementarea
strategiilor de marketing durabile (Dabija si Pop, 2013; Dabija si Babut, 2013). Proiectarea
noilor beneficii ecologice si sustenabile, bazate pe procesele de dezvoltare durabila, intrd tot mai
mult in sarcina zonei de marketing care a avut o contributie substantiala la dezvoltarea
conceptului de produs. Integrarea caracteristicilor definitorii si a elementelor de durabilitate in
gandirea de marketing a permis dezvoltarea unei piete pentru produse ,verzi”, durabile. In
acelasi timp cu dezvoltarea unei piete pentru beneficii ecologice, organizatiile au trecut si la
generarea unei mentalitdti favorabile in randul consumatorilor, subliniind beneficiile lor pentru
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sdndtate, precum si contributia indivizilor la conservarea mediului si la diminuarea consumului
de resurse (Pop si Dabija, 2013; Dabija si colab., 2018).

In prezent, orice organizatie care vizeaza imbunititirea pozitionarii pe piat, trebuie si
aplice Tn mod consecvent principiile dezvoltarii durabile in cadrul strategiei de abordare a pietei,
in special cele referitoare la protectia mediului, dezvoltand si consolidand astfel avantajele
competitive. Implementarea cu succes a unei astfel de abordari este, desigur, o adevarata
provocare pentru marketeri, succesul fiind conditionat de tipul de afacere gestionatd pe piata
vizatd si de dinamica acesteia, de forta concurentilor si de capacitatea organizatiei de a se adapta
la un mediu turbulent.

O prima referintd la marketingul ecologic sau ,,verde” dateaza din anul 1976, cand s-a
considerat ca include toate activitatile unei organizatii care conduc la promovarea cauzei
problemelor de mediu si la furnizarea unor solutii viabile pentru contracararea, prevenirea sau
eliminarea acestora. Din acest punct de vedere, marketingul se remarca prin componenta sa
sociald utilizatd pentru implementarea guvernantei de mediu (Dangelico si Vocalelli, 2017;
Dabija si colab., 2017). De-a lungul timpului, conceptul s-a cristalizat si s-a Tmbogatit, ulterior
fiind definit ca procesul de planificare, implementare si control al dezvoltérii, distributiei si
promovarii beneficiilor organizatiilor, stabilirii preturilor acestora, astfel incat sd integreze, ca
sinergie, nevoile clientilor, satisfactia acestora si indeplinirea obiectivelor organizatiilor, adica

Literatura dedicatd marketingului ecologic si formelor sale de manifestare (comunicare
»ecologicd”, consumatori ecologici, beneficii ecologice, promoveaza o mentalitate care
favorizeaza produsele ecologice, guvernanta ecologica, comportamentul de reciclare etc.) fiind in
acelasi timp capabild sd dezvolte beneficii de inalta calitate, ecologice si in conformitate cu
asteptarile consumatorilor (Peattie, 2001; Ottman si colab., 2006; Radnovic si colab., 2012;
Dabija si Pop, 2013; Kumar si colab., 2013; Pop si Dabija, 2013; Papadas si colab., 2017). In
implementarea principiilor de marketing ecologic, organizatiile se concentreaza din ce in ce mai
frecvent pe dezvoltarea tehnologiei curate, orientata spre reducerea consumului de resurse si pe
protejarea mediului. Ele trebuie utilizate astfel incat sd poatd genera avantaje competitive
(Peattie, 2001).

In societatea cunoasterii, marketingul verde se confruntd cu provociri noi si diverse
derivate din evolutia tehnologica si din nevoia organizatiilor de a identifica strategii viabile,
capabile sd continue sa genereze un avantaj competitiv prin includerea rezultatelor progresului
tehnologic si a inovatiilor 1n toate procesele lor de productie. Cresterea inteligentd inseamna
integrarea inovatiilor in economie, imbunatdtirea educatiei si a performantei cercetdrii si
promovarea unui transfer viabil de cunostinte (Ciuca si colab., 2016).

De fapt, in zilele noastre, marketingul ecologic este responsabil pentru incurajarea
proceselor economice ca urmare a facilitarii accesului la diverse informatii, emise de concurenta,
clienti, informatii care sunt specifice pentru o piatd anume. Pe baza informatiilor obtinute prin
intermediul strategiilor ecologice durabile pentru procesarea pietelor, organizatiile trebuie sa ia
masuri specifice menite sa opreasca deteriorarea mediului, sd imbundtateascd calitatea vietii
pentru clienti, dar si conservarea resurselor in mod durabil (Papadas si colab., 2017). Capacitatea
marketingului ecologic de a contribui la generarea de beneficii sigure ITmpreund cu ameliorarea
respectiv imbunatatirea proceselor intra-firme prin reducerea impactului acestora asupra
mediului este oarecum garantata de esenta intrinsecd a conceptului si de dimensiunea sa sociala.
Social vorbind, marketingul verde are ca scop schimbarea comportamentului agentilor economici
pentru a face intreaga activitate umana compatibilda cu ecosistemele existente. Prin urmare,
schimbarile frecvente la nivelul pietei favorizeaza dezvoltarea si implementarea de noi strategii
de marketing pentru a contribui la realizarea ecoinovatiei durabile. In consecinti, marketingul
ecologic devine o componenta fundamentald in implementarea cu succes a mixului de marketing
si a strategiilor si politicilor necesare managementului relatiei firmei cu mediul. Evolutiile de
ultimad ord de la nivelul pietei, presupun si evolutia tehnologiei informatiilor care a dus la
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posibilitatea gestionarii unor colectii de date mari si care ofera o viteza de adaptare sporita odata
cu agregarea datelor respective si interpretarea unor modele care pot fi identificate.

1.2.2. Avantajele implementdarii principiilor specifice marketingului ecologic

Organizatiile care implementeaza strategii durabile au transmis acestora un mesaj puternic
partilor interesate cu privire la capacitatea de a recunoaste riscurile si provocarile mediului de
afaceri, dar si de a se adapta la schimbarile mediului de piata. Practic, aceste organizatii, prin
activitatile lor si strategiile implementate, sunt aliniate la anumite nevoi sociale, transpunand
marketingul ,verde” in toate procesele lor interne (Lash si Wellington, 2011). Aplicarea
principiilor de marketing ,,ecologice” se face la nivelul tuturor componentelor mixului,
dezvoltand avantaje competitive prin diferentierea beneficiilor si prin cultura organizationald
vizata (Kotler, 2011).

Potentialul marketingului ecologic de a oferi o contributie esentiald, si anume valoarea
adaugata la dezvoltarea strategiilor durabile, este evidenta, studii recente (Fuentes, 2015) care
aratd cd de cele mai multe ori implementarea sa efectiva se poate dovedi a fi o adevarata
provocare pentru comercianti, deoarece consumatorii nu percep intotdeauna virtutile si relevanta
beneficiilor ecologice sau a strategiilor durabile bazate pe marketingul ecologic pentru acestea.
De exemplu, produsele cele mai frecvent vandute in afard de alimentele ecologice, castigand din
ce in ce mai multd importantd si In Romania (Pop si Dabija, 2013), sunt reprezentate de
sistemele de economisire a energiei, adicd de produsele ,,verzi” nealimentare (Dean si Pacheco,
2014), indicand necesitatea ca, pentru viitor, marketerii sa explice mai bine astfel de fenomene.

Prin consumul de produse ecologice, consumatorii pot obtine unele beneficii evidente, cum
ar fi: un raport favorabil pret/valoare adaugatd; sanatate si sigurantd; performantd; statut si
simbolism; confort si utilitate. Specialistii Tn marketing trebuie sa depund eforturi constante
pentru promovarea si educarea acestora (de exemplu, reduceri de preturi) si pentru evidentierea
beneficiilor intrinseci de a le consuma (Ottman s.a., 2006; Radnovic, 2012).

Organizatiile implicate in implementarea principiilor de marketing ecologic utilizeaza si
carcateristicile economiei circulare (transformarea materiei prime intr-un bun de consum, care
dupa utilizare devine deseu reciclabil), fiind in acelasi timp preocupate de asigurarea echilibrului
ecologic, prevenirea poluarii, regenerarea naturii si protejarea ecosistemelor.

Evolutia actuald a economiei romanesti justifica existenta unor preocupari mai clare cu
privire la aplicarea marketingului ecologic in cadrul companiilor. Acestia incep sa fie constienti
de importanta comunicdrii unor astfel de preocupari si datorita impactului pe care il pot avea
asupra clientilor, investitorilor si altor parti interesate. Cultura durabilitatii permite organizatiilor
sa obtind rezultate mai bune in ceea ce priveste utilizarea eficientd a resurselor, Impreund cu
obtinerea unei satisfactii mai bune a clientilor recurgand la principiile durabilitatii (Mauri si
Baicu, 2009). Aceastd abordare creeazd un cadru adecvat pentru aplicarea marketingului
ecologic, astfel organizatiile reusind s aibia mai mult succes in mediul de afaceri. In contextul
analizei unor bune practici privind aplicarea marketingului ecologic, este important sa
evidentiem pericolul fenomenului de miopie de marketing.

Miopia de marketing, postulata de Levitt (1975), 1si propune sa explice o viziune de afaceri
restransa implementatd de organizatii. Aceastd abordare castigd importantd in cazul companiilor
care nu reusesc sa Inteleaga relevanta recurgerii la o strategie de afaceri durabila si la o abordare
ecologica, axatd pe beneficii sustenabile. Succesul pe piata al produselor ,verzi” necesita
dezvoltarea unei mentalitati favorabile in randul clientilor, pozitionarea lor adecvata pe piata prin
evidentierea beneficiilor acestor produse pentru mentinerea sau chiar imbunatatirea sanatatii
consumatorilor, precum si promovarea lor intensa (Pop si Dabija, 2013; Dabija s.a., 2018).

Principiile care asigurda companiilor capacitatea sda evite miopia de marketing in
implementarea marketingului ecologic iau in considerare cel putin urmatoarele elemente
(Ottman si colab., 2006):
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- conceperea si dezvoltarea beneficiilor ecologice cu caracteristici superioare, respectiv
imbunatatite fata de versiunile conventionale existente pe piata;

- promovarea $i prezentarea caracteristicilor si a valorii addugate a beneficiilor ecologice n
randul segmentelor de piatd reprezentative si adaptarea acestora la nevoile, asteptdrile si
preferintele indivizilor;

- educarea consumatorilor prin intermediul mesajelor de marketing adecvate si prin
evidentierea avantajelor intrinseci ale beneficiilor ecologice, cum ar fi ,,fard pesticide”; "mai
sanatos"; "eficient"; "natural" etc .;

- evidentierea faptului ca beneficiile ecologice sunt ,,solutiile” cele mai potrivite pentru
consumul ,,verde”, fiind constienti de necesitatea protejarii mediului;

- crearea unor pagini web interesante, incitante si educative despre valoarea asteptata de
consumatori a beneficiilor ecologice;

- obtinerea de recomandari ,,verzi” si certificari reprezentative pentru beneficiile ecologice,
emise de autoritati recunoscute in domeniu si educarea consumatorilor sa caute si sa recunoasca
aceste marci.

Companiile mari de pe piatd, care s-au implicat in dezvoltarea marketingului ecologic,
utilizeaza o serie de practici de succes in ceea ce priveste crearea unui angajament de calitate din
partea consumatorilor. Acestea iau in considerare diferite actiuni dezvoltate intr-un mod
structurat si coerent, asa cum se aratd in figura nr. 1 (Ratclife si Coutler, 2015).

f » Arata-mi (Nu-mi spune)” f »Invati-ma” \ / *Implica-ma”

si obtinerea conducerii k /

~

M Demonstrati actiuni si un M Mariti nivelul de M Participati la  cooperarea  Cu
angajament organizational informare al consumatorilor consumatorii in sustinerea eforturilor de
adecvat durabilitatii, care permit despre caracteristicile sustenabilitate
clientilor sa adopte un model produselor durabile M Construiti, rafinati si  dezvoltati
demn de urmat M Explicati in mod clar platforme durabile cu ajutorul contributiei

M Stabilirea unor practici strategiile de sustenabilitate consumatorilor
adecvate pentru responsabilitatea ale companiei si prezentatile M Facilitarea  actiunilor ~ durabile
sociald in generarea credibilitatii consumatorilor implementate cu ajutorul consumatorilor

/

Figura nr. 1. Strategii de bune practici pentru implicarea consumatorilor in asigurarea durabilitatii
organizatiilor
Sursa: Ratclife W., Coutler C., 2015, Best practice: Green marketing. Warc Best Practice, p.3

Implementarea marketingului verde in organizatie se poate face pe trei niveluri
decizionale: orientarea strategicd a marketingului verde, tactica, respectiv cea internd (Papadas
s.a., 2017). Orientarea strategica de marketing ecologic se referd la actiunile si politicile de
gestionare pe termen lung, care se concentreazd in principal pe implementarea unei guvernante
de mediu adecvate. Orientarea tacticd de marketing verde implica actiuni pe termen scurt care
transformd mixul de marketing clasic intr-o strategie ecologica specifica si beneficii specifice.
Orientarea interna de marketing verde implicd diseminarea valorilor mediului in intreaga
organizatie, pentru a Incorpora o vasta cultura corporativa ecologica.

Unul dintre domeniile importante in care este vizibild aplicarea principiilor specifice
marketingului ecologic are in vedere consumul de alimente ecologice. Beneficiile produselor
durabile sunt adesea comunicate inadecvat consumatorilor, astfel incat acestia sa nu poata lua
decizii de cumparare in cunostintd de cauza in conformitate cu bugetul si/sau gradul de
constientizare. Incertitudinea poate duce la utilizarea surselor de informatii sociale, ceea ce
inseamna ca consumatorii vor cduta informatii de la alte persoane despre cea mai buna solutie. O
modalitate de a furniza informatii este etichetarea produsului. Cu toate acestea, existd incd un
contrast ridicat intre cunoasterea si perceptia etichetelor si caracteristicile exacte ale alimentelor.

Constientizarea continutului informational al etichetelor este redusd. Este mai utila
raspandirea unor informatii factuale cu ajutorul etichetelor decat construirea unei imagini n jurul
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etichetei, deoarece de fapt consumatorii, in general, au nevoie de informatii transparente si
factuale pentru a diminua incertitudinea.

Incertitudinea este mare in domeniul alimentar, deoarece produsul poate fi experimentat
doar inainte de cumpadrare intr-o masurd foarte mica. Astfel, etichetarea devine un instrument
foarte util pentru a oferi consumatorilor informatii esentiale legate de calitate si un atribut din ce
in ce mai important pentru consumatorii care iau decizii de cumparare, ajutindu-i pe
consumatori sa faca alegeri in cunostintd de cauza.

S-a constatat ca genul si obiceiurile alimentare ale consumatorilor sunt semnificativ legate
de comportamentul lor de citire a etichetei alimentelor (Kumar si Kapoor, 2017). Alti factori
precum criza alimentard, aparitia bolilor datorate dietei nereglementate si calitatii slabe a
alimentelor au contribuit la importanta tot mai mare a etichetelor la nivel global (Kumar si
Kapoor, 2017).

Perceptiile si atitudinile consumatorilor vor media intre norma subiectivd si intentia
comportamentalda. Norma subiectiva constientizatd de catre consumator produce intentia
comportamentald favorabila de a citi eticheta nutritionald ca urmare a atitudinii pozitive fata de
acest comportament. Intr-adevar, furnizarea de etichete nutritionale la punctul de cumparare
creste satisfactia consumatorilor si intentiile de cumparare.

Perceptiile fati de
Gradul de interes etichetarea
fati de etichetarea produselor
produselor > i e pe piati
FPLP

alimentare
FPLI

Procesul decizional
de cumpirare pentru
produse alimentare
FPDP

v

Fidelizarea fati de
produsele
alimentare
FPL

Figura nr. 2. Modelul conceptual propus
Sursa: Dumitru 1., Gardan D.A., Pastiu C.A., Muntean A.C., Géardan I.P. (2021) On the mechanism of the
label perception: how does labeling change food products customer behavior?, Economic Computation and
Economic Cybernetics Studies and Research, 55(2), p. 200

Rezultatele cercetdrii realizate pe un esantion de 986 respondenti romani au confirmat o
serie de interdependente Intre variabile specifice pentru un comportament de consum sustenabil
privind alimentele (Dumitru s.a., 2021, p. 201).

Autorii au realizat pe baza literaturii de specialitate un model conceptual prezentat in
figura nr. 2, model care a avansat o serie de ipoteze precum:

- interesul pentru etichetarea produselor alimentare afecteazd in mod pozitiv perceptia
asupra etichetarii produselor alimentare,

- interesul pentru etichetarea produselor alimentare afecteaza pozitiv decizia de

cumpdrare a produselor alimentare bazata pe etichetare,

- perceptia asupra etichetarii produselor alimentare afecteazd pozitiv decizia de

cumpdrare a produselor alimentare pe baza etichetarii,

- decizia de cumparare a produselor alimentare bazatd pe etichetare afecteaza in mod

pozitiv gradul de fidelizare fata de produsele alimentare,
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- gradul de fidelizare fata de produsele alimentare detemina un interes suplimentar fata de
etichetarea produselor alimentare.

In cazul testului Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), utilizat pentru masurarea adecvarii
esantionului, valorile se apropie de 0,9 pentru toate variabilele, ceea ce Inseamna cd modelul
identificat este foarte bun si dimensiunea esantionului este adecvatd pentru a realiza analiza
factoriala (Field, 2013). S-a putut constata si ca valorile corespunzatoare lui p si distributiei x2
aratd cd nu existd homoscedasticitate, ceea ce inseamna ca ipoteza nuld este respinsa (p <.001
pentru fiecare variabila latenta, iar distributia y2 este mare).

Prin urmare, analiza factoriala poate fi utilizata deoarece testul Kaiser-Meyer-OlKkin, testul
Bartlett si Cronbach alfa indica relevanta modelului. O analizd a factorilor de confirmare a fost
efectuata pentru a evalua antecedentele deciziei de cumparare a produselor alimentare si efectul
asupra loialitétii produselor alimentare pe baza etichetarii, utilizand versiunea 24.0 a programului
IBM-SPSS AMOS.

Tabelul nr. 1. Indicii de potrivire ai modelului

Model P RMR GFI RMSEA | PCLOSE | CFI NFI
Valori obtinute din cercetare | 0,000 0,007 0,898 | 0,074 0,000 0,940 | 0,930
Valori statistice teoretice <0,05 |<0,05 |>0,90 | <0,10 < 0,05 >0,95 | >0,95
Model TLI IFI RFI PGFI PNFI PCFl | AGFI
Valori obtinute din cercetare | 0,934 0,940 0,922 | 0,756 0,842 0,852 | 0,879
Valori statistice teoretice >095 |>09 |>0,9 | >0,50 > 0,50 > 0,50

Sursa: Dumitru 1., Gardan D.A., Pastiu C.A., Muntean A.C., Gardan I.P. (2021) On the mechanism of the label
perception: how does labeling change food products customer behavior?, Economic Computation and Economic
Cybernetics Studies and Research, 55(2), p. 205

Tn cadrul analizei, s-a analizat la inceput gradul de potrivire al modelului si s-a scos in evidenta
indicii modelului structural care au fost satisfacatori pentru variabilele analizate, conform tabelului nr
1.

Comparand valorile obtinute cu valorile limita ale fiecarui indice, se poate afirma ca
modelul propus este satisfacator din punct de vedere al consistentei statistice (Byrne, 2013).

Tabelul nr. 2. Coeficientii standardizati ai modelului

Ipoteze Intercept Ej/eap:;tz;(:ite B S.E. C.R. P iggfgg;?gr
H1: FPLI — FPLP |FPLI FPLP 0,015 0,001 11,044 *** Acceptatd
H2: FPLI — FPBP |FPLI FPBP 0,017 0,002 9,702 falalel Acceptatd
H3: FPLP — FPBP |FPLP FPBP 0,018 0,002 7,621 folalel Acceptata
H4: FPBP — FPL FPBP FPL 0,104 0,007 14,632  *** Acceptata
H5: FPL — FPLI FPL FPLI 0,030 0,003 11,003 *** Acceptata

Nota: *** p <.01; Semnificatia statistica a testului estimarilor parametrilor a raportului critic statistic (CR) trebuie sa fie> +
1,96 (Tavakol si Dennick, 2011)

Sursa: Dumitru I., Gardan D.A., Pastiu C.A., Muntean A.C., Gardan I.P. (2021) On the mechanism of the label
perception: how does labeling change food products customer behavior?, Economic Computation and Economic
Cybernetics Studies and Research, 55(2), p. 206

Datele prezentate in tabelul nr. 2 si figura nr. 3 indica decizia de cumparare a produselor
alimentare bazata pe etichetare, luatd in considerare in cadrul modelului cercetarii, interesul
pentru etichetarea produselor alimentare si perceptia asupra etichetdrii produselor alimentare
sunt variabile oportune. Tabelul nr. 2 indica gradul in care se verifica ipotezele modelului, astfel
ca, pe masurd ce creste interesul diferitelor persoane pentru importanta etichetarii, creste si
perceptia pozitiva asupra etichetarii alimentelor. In aceeasi masurd cresterea interesului pentru
etichetarea produselor alimentare afecteaza pozitiv comportamentul consumatorilor in ceea ce
priveste deciziile care se bazeaza pe informatiile provenind din etichetele produselor.
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Figura nr. 3. Graficul rezultat in urma analizei AMOS cu rezultatele modelului luand in

considerare modelul ipotetic si estimdrile standardizate ale parametrilor
Sursa: Dumitru I., Gardan D.A., Pastiu C.A., Muntean A.C., Gérdan I.P. (2021) On the mechanism of the label
perception: how does labeling change food products customer behavior?, Economic Computation and Economic
Cybernetics Studies and Research, 55(2), p. 207

Deciziile de cumparare sunt influentate din ce in ce mai mult de informatii care se pot
regisi sau nu pe etichetele produselor alimentare. In cazul in care informatiile corespund
cerintelor, produsele 1n cauza sunt preferate si sunt considerate produse pentru care consumatorii
au tendinta sa revina in consum, cu o intentie clara de recumparare si manifestare a fidelizarii in
timp. Marca produselor alimentare determind fidelizarea datoritd importantei si relevantei
etichetei, in acelasi timp se contureazd o atitudine a consumatorului care evidentiaza un interes

general mai puternic asupra etichetarii, surselor de informatii privind etichetarea si continutul
legislatiei referitoare la etichetare.
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1.3. Dezvoltarea de avantaje competitive pe baza capitalului intelectual al
organizatiilor

Implementarea principiilor dezvoltarii durabile de catre organizatii trebuie realizatd pentru
toate activitatile si procesele adoptate de acestea: aprovizionare, productie, informare, cercetare,
dezvoltare, distributie, mentinerea contactului cu furnizorii si clientii etc.

O preocupare importanta este indreptata catre capitalul uman si dezvoltarea acestuia,
vazuta ca o resursa strategicd in ceea ce priveste o crestere durabila a agentilor economici.

1.3.1. Dimensiunile si continutul capitalului intelectual

In contextul pietei actuale, existi un grad ridicat de complexitate si imprevizibilitate, cu
concurenta intre companii la toate nivelurile. Pe langd concurenta existenta intre produsele si
serviciile oferite in contextul diferitelor afaceri, va exista si concurenta intre modelele de afaceri
ale companiilor, ceea ce va duce la dezvoltarea inovatiei In domeniu. Capitalul intelectual
reprezintd atat expresia, cat si cadrul de manifestare al acestor modele de inovare in afaceri (Elia
s.a., 2017). In acelasi timp, capitalul intelectual va fi, de asemenea, un mediator intre
performanta organizationald a unei intreprinderi si aliantele sale strategice (Ferreira si Franco,
2017). Cercetarile bazate pe interviuri multiple cu manageri de IMM-uri au oferit cateva
concluzii interesante din perspectiva capitalului intelectual vazut ca parte a capacitatii dinamice a
companiei bazatd pe resurse strategice. Desi studiul a fost realizat In Mexic, rezultatele sale pot fi
valabile si in alte economii emergente (Daou, Karuranga si Su, 2013):

¢ avantajul competitiv castigat de un IMM nu poate fi sustenabil fara adaptarea la
mediul in continua schimbare,

+« IMM-urile competitive au instituit procese specifice care le-au permis sa se adapteze
mai rapid la mediul in schimbare, oferindu-le capacitati dinamice imbunatatite,

¢ IMM-urile cu capacitati dinamice imbunatatite sunt, in general, mai dispuse sa accepte
riscurile, putand astfel sa aprecieze oportunitatile care le fac mai competitive in mediul de
afaceri,

+ capitalul intelectual uman sau organizational este un factor important in gestionarea
cunostintelor, fiind, de asemenea, un element cheie in identificarea si utilizarea oportunitatilor,

% IMM-urile in comparatie cu firmele mai mari sunt fortate sa isi bazeze mai mult
strategiile pe capitalul intelectual, deoarece, in general, trebuie sa faca fata mai multor restrictii
financiare.

Din punctul de vedere al continutului pe care il implica capitalul intelectual, se poate
aprecia ca componenta sa principala este reprezentata de capitalul uman. Dezvoltarea capitalului
uman 1n organizatiile de tip IMM are loc de la Infiintarea lor prin atragerea uneia dintre cele mai
importante resurse strategice - antreprenorii insisi - care, prin experienta, motivatia, cunostintele
si abilitatile lor anterioare, reusesc sa coaguleze intr-un mod creativ elementele de baza pentru
evolutia sa. (Gavrila-Paven, Dobrescu si Dobre, 2014). Capitalul uman, vazut ca o sursd de
capital intelectual in cadrul intreprinderii, se afla intr-o legatura directd cu cunoasterea. In acest
context, crearea de capital intelectual in cadrul unei organizatii este de fapt un proces de creare a
cunoasterii care duce la imbunatatirea relatiilor cu mediul economic (capitalul relational) si
obtinerea de avantaje competitive. Astfel, capitalul intelectual va fi influentat n mod constant de
procesul de gestionare a cunostintelor. Capitalul intelectual poate fi utilizat singur de catre IMM-
uri pentru a-si Tmbunatati avantajul competitiv doar pe termen mediu. Atunci cand este utilizat
impreuna cu alte tipuri de resurse si abilitati, capitalul intelectual poate duce, de asemenea, la
avantaje competitive pe termen lung.

Capitalul intelectual mediaza, de asemenea, relatia dintre companie si mediul sdu de
afaceri dinamic in termeni de durabilitate. De fapt, gradul de sustenabilitate al unui IMM este dat
de gestionarea adecvata a cunostintelor si de procesul de inovare, ambele fiind legate de capitalul
intelectual (Akhtar s.a., 2015). In acest sens, dacd capitalul uman nu este bine gestionat,
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abilitatile si cunostintele de resurse umane au o influentd slaba asupra performantei generale a
companiilor. Astfel, printr-un proces de management continuu, abilitatile si aptitudinile
personalului companiei pot fi transformate in avantaje competitive si sustenabilitate.

Capitalul intelectual la nivel de intreprindere va avea, de asemenea, doua dimensiuni:
capitalul uman si capitalul in raport cu clientii. Ambele dimensiuni sunt strans legate de
capacitatea de inovare a ntreprinderii. Tn acest context, orientarea antreprenoriali va fi un factor
de moderare ntre capitalul intelectual si performanta si inovatia companiei (Alzuod, Isa, 2017).
Avantajele competitive trebuie sa fie durabile pentru a asigura supravietuirea In mediul
economic. Avantajul competitiv al unei companii pentru a fi durabild trebuie sa se bazeze pe
gestionarea inteligentd a cunostintelor disponibile, impreuna cu inovatia. Resursele interne sunt
un element cheie pentru o companie in efortul sdu de a obtine avantaje competitive. Printre
aceste resurse interne, capitalul intelectual, desi intangibil, este unul dintre cele mai importante,
fiind esential pentru gestionarea cunostintelor la nivel de companie. In ciuda faptului ci IMM-
urile se afla adesea Intr-o situatie n care nu dispun de resurse tangibile suficiente, existenta unui
capital intelectual adecvat le poate ajuta sa supravietuiasca intr-un mediu ostil si chiar sa obtina
avantaje competitive (Ngah, Abd Wahab, Salleh, 2015, Todericiu, Stanit, 2015).

1n contextul capitalului intelectual, capitalul de inovare este mai important decat capitalul
relational sau structural. Acest lucru se datoreaza faptului ca capitalul intelectual existent in
cadrul organizatiei isi poate pierde valoarea datorita schimbarilor care pot aparea in mediul
economic, in timp ce inovatia este cea care asigurd sustenabilitatea (Suddaby, Bruton si Si,
2015).

Organizatiile care doresc sd implementeze schimbari importante trebuie sd se bazeze pe un
management adecvat al cunostintelor, deoarece un astfel de program va duce la schimbari
inevitabile Tn cadrul organizatiei. Din aceastd cauza, organizatiile care doresc sd implementeze
schimbari importante trebuie sa pregateascad si sd motiveze resursele umane care doresc sa faca
schimbiri. In acest context, cultura organizationald este un element foarte important care duce la
abordari diferite din perspectiva managementului cunoasterii (Montequin s.a., 2006). In plus,
dificultatea pregatirii adultilor pentru a dezvolta noi abilitati necesitd abordari creative bazate pe
noi tehnici de comunicare si transmitere a informatiilor (Uta, 2009).

Procesul de inovare la nivelul organizatiilor are un rol de mediere intre capitalul uman,
structural si relational. Inovatia este factorul dinamic care mentine actualizat capitalul intelectual.
In acelasi timp, orice imbunititire a capitalului intelectual al unei intreprinderi duce la
imbunatatiri ale capacitatii de a inova. Din acest motiv, conducerea unei companii ar trebui sa se
concentreze pe formarea personalului sau si imbundtatirea infrastructurii informationale a
companiei (Cisneros si Hernandez-Perlines, 2018). Inovare, in oricare dintre semnificatiile sale -
reinnoirea sau diversificarea gamei de produse sau servicii sau a pietelor asociate acestora,
dezvoltarea de noi metode de productie, aprovizionare si distributie, introducerea de noi practici
de management, introducerea unor noi modalitati de organizare a proceselor de lucru,
schimbarea conditiilor de muncd sau a abilitatilor de munca - sunt indispensabile pentru
valorificarea capitalului intelectual si a altor resurse strategice ale firmelor (Barna, Epure si
Baicu, 2010).

1.3.2. Perceptia managerilor asupra importantei capitalului intelectual in crearea
avantajelor competitive

Cercetarile au demonstrat importanta managementului strategic al cunostintelor pentru
performanta economica a companiei. Astfel, raspunsurile dintr-un esantion de IMM-uri din
judetul Mures, Romania, aratd ca, desi managerii sunt constienti de importanta unui sistem de
luare a deciziilor de gestionare a cunostintelor pentru a obtine succesul pe piatd, majoritatea
intreprinderilor nu au un astfel de sistem, explicatiile pentru aceasta situatie oferite fiind legate
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de restrictiile umane, financiare sau legale cu care se confruntd companiile romanesti (Farcas,
2016).

Cantitatea de date disponibile pentru marketing este acum impresionantd, deci nu poate fi
gestionata corespunzator fara utilizarea unor instrumente dedicate. Una dintre cerintele de baza
pentru gestionarea unei cantitati mari de date este extragerea de cunostinte utile, activitate care
implicd filtrarea, sortarea si prelucrarea informatiilor folosind tehnologia informatiei. Utilizarea
tehnicilor dedicate de analizd a datelor, precum si a unui set de instrumente IT Tmbunatateste
capacitatile de gestionare a cunostintelor, permitand companiilor sa ofere servicii mai bune si sa
obtina avantaje competitive prin produse (Shaw s.a., 2001).

Gestionarea eficientd a cunostintelor implica agregarea datelor consumatorilor si a datelor
legate de comportamentul lor. Din acest punct de vedere, elucidarea mecanismelor care explica
comportamentul intentionat si legatura acestuia cu atitudini si norme subiective este o provocare
pentru organizatiile moderne, care este justificatd in contextul identificarii de noi avantaje
competitive (Untaru s.a., 2016). In prezent, gestionarea fluxului de informatii de marketing
necesita utilizarea unor instrumente specifice pentru marketingul direct - crearea si gestionarea
bazelor de date ale clientilor, proiectarea, organizarea si desfasurarea de campanii sau actiuni de
comunicare directd, crearea ofertei specifice prin incorporarea mai multor elemente in cadrul
mixului de marketing (Veghes, 2003). Formatul de date trebuie sd fie consecvent, categoriile
utilizate trebuie sa fie usor de inteles, fara ambiguitati si trebuie sa se excluda reciproc (Groff,
Jones, 2012).

Un management al cunostintelor de performantd care oferd conditii prealabile pentru
crearea de avantaje competitive ar trebui sa includa, de asemenea, categorii de informatii despre
activele necorporale ale organizatiilor (Rust s.a., 2004). Pentru a integra cu succes diferite forme
de cunoastere si informatii, companiile pot dezvolta o perspectiva sistemica asupra pietelor in
care sunt prezente. Aceasta perspectiva sistemica necesitd noi metodologii si metode prin care
companiile investigheaza mediul de marketing si sintetizeaza informatiile sub forma unui sistem
(Vargo s.a., 2017). Exista, de asemenea, implementarea eficienta a sistemelor de management al
cunostintelor, cu functii complete de creare, transfer si implementare a cunostintelor (Gottschalk,
2007).

O categorie de informatii importante pentru crearea de avantaje competitive este
reprezentata de informatii despre canalele de comunicare eficiente pe care organizatia le poate
utiliza la un moment dat pentru a optimiza comunicarea cu segmentele de consumatori tinta. In
acest context, se remarca dezvoltarea comunicarii prin retelele sociale, comunicare care permite
nu numai transmiterea eficienta a mesajelor, ci si cuantificarea feedback-ului si integrarea cu
bazele de date ale clientilor deja existente. (Gardan, Geangu si Rosu, 2011). Comunicarea prin
social media permite organizatiilor din diferite domenii sd devina vizibile si sd gestioneze cu
succes diverse atribute de imagine esentiale pentru pozitionarea doritd la un anumit moment
(Capatina s.a., 2017).

Din punctul de vedere al crearii de avantaje competitive, gestionarea cu succes a fluxului
de informatii pentru clienti implica, de asemenea, crearea si dezvoltarea loialitatii acestora. Si la
acest nivel, retelele sociale pot aduce o contributie semnificativa si este posibil sa se dezvolte
loialitatea fata de marca prin cresterea increderii in marca si dezvoltarea atasamentului emotional
(Orzan s.a., 2016). Sursele de avantaje competitive sunt multiple, fiind determinate de situatia
specificd pe care o are fiecare organizatie in raport cu mediul sdu de afaceri, etapa ciclului de
viatd al companiei, particularitatile domeniului in care opereaza. Astfel, sursele de avantaje
competitive se afla la nivelul fiecarui tip de relatie pe care organizatia il dezvoltd cu fiecare
element al mediului de marketing extern fie la nivel micro (clienti, concurenti, furnizori,
parteneri etc.), fie macro (mediul tehnologic, mediul legislativ, mediul demografic, mediul
cultural etc.).

Astfel, pentru IMM-uri, este necesara si gestionarea strategica a fluxului de informatii cu
privire la partenerii din lantul valoric (Dumitru si Caescu, 2013). Relatia optimizatd cu acestia
poate duce la dezvoltarea de avantaje competitive, rezultand dintr-o capacitate mai buna de a
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reactiona la orice schimbari majore care pot apdrea pe piatd sau de a mobiliza resurse
suplimentare cu partenerii. In plus, dezvoltarea unei relatii optime cu mediul de marketing
presupune implementarea unor modele de management al calitétii precum modelul EFQM care
implicd mobilizarea resurselor umane, materiale, financiare etc., ca urmare a actiunii integrate a
principiilor de excelenta organizationala. (Olaru s.a., 2010, Jawadekar, 2013).

Gérdan s.a. in 2018 au realizat o cercetare calitativa sub forma interviului in profunzime pe
21 de manageri ai companiilor din domeniul biotehnologiei cu scopul de a caracteriza perceptia
managerilor fata de statutul capitalului intelectual vazut ca o resursa strategica pe de o parte si de
a evidentia modalitatile de utilizare a managementului cunostintelor in cadrul strategiei de
marketing a IMM-urilor din domeniul biotehnologiei pe de alta parte. Rezultatele cercetarii sunt
relevante pentru procesul prin care se pot dezvolta avantaje competitive pe baza capitalului
intelectual al organizatiilor (Gardan s.a., 2018).

Esantionul a fost selectat din populatia statistica relevanta - intreprinderi mici si mijlocii
care opereaza in diferite subzone ale biotehnologiei dezvoltate in tara noastra. Selectia s-a bazat
pe un chestionar de selectie care contine intrebari de filtrare relevante pentru scopul si
obiectivele cercetdrii. Au fost selectate 21 de persoane care au participat la interviuri in mod
voluntar, iar ghidurile de interviu pentru fiecare dintre ele au fost apoi aplicate.

Respondentii au fost selectati pentru a indeplini o conditie esentiald, si anume capacitatea
sporitd de luare a deciziilor corporative si accesul la informatii de bazd cu privire la directia
strategica a firmei. Astfel, la nivelul celor 21 de respondenti intervievati, s-a putut observa
urmatoarea structurare din perspectiva functiilor: 3 manageri de productie, 2 manageri
responsabili de cercetare si 16 directori generali.

Tabelul nr. 3. Structura corespunzatoare esantionului respondentilor

Criterii de

structurare a Group respondents according to each criteria

esantionului
Varsta 35-45 ani 45-55 ani 55-65 ani
respondentilor (5 persoane) (10 persoane) (6 persoane)
Nivelul de educatie Studii de licenta Studii de licenta Studii de Studii doctorale
si gradul de Universitatea facultatea de master n in domeniul
competentd Politehnica Bucuresti Agronomie biotehnologie | biotehnologiilor

) (12 persoane) (4 persoane) (2 persoane) (3 persoane)

Pozitia in cadrul

Manageri de productie

Manageri cu cercetarea si
dezvoltarea

Manageri generali

companiei (3 persoane) (16 persoane)

(2 persoane)
Ani de experienta in 14 ani 23 ani 27 ani 31 ani
munci (3 persoane) (2 persoane) (7 persoane) (9 persoane)
Experienta de 5ani 10 ani 18 ani 23 ani

(4 persoane) (6 persoane) (7 persoane) (4 persoane)

conducere

Sursa: Gérdan, D. A., Andronie, M., Gardan, I. P., Andronie, I. E., latagan, M., & Hurloiu, I. (2018). Bioeconomy
development and using of intellectual capital for the creation of competitive advantages by SMEs in the field of
biotechnology. Amfiteatru Economic, 20(49), pg 655

Prima tema de discutie din cadrul ghidului de interviu semi-structurat se referea la
perceptia managerilor asupra conceptului de inovatie, si anume modul in care inovatia este utila
pentru companiile de biotehnologie si, nu 1n ultimul rand, daca se poate stabili o legatura intre
inovatie si activitatea de marketing a companiilor. Pentru a indeplini obiectivul cercetarii de a
caracteriza atitudinile managerilor IMM-urilor din domeniul biotehnologiei fata de inovatie in
general, au fost prezentate 3 intrebari in ghidul de interviu. Pentru a caracteriza in mod explicit
perceptiile managerilor asupra inovatiei a fost utilizata o scara adecvata pentru 15 factori care
definesc inovatia. Rezultatele au evidentiat urmatoarea situatie (tabelul nr. 4):

30



Teza de abilitare Daniel Adrian GARDAN

Tabelul nr. 4. Distribuirea opiniilor managerilor intervievati

Factori definitori care inﬂuer‘ltea‘z.ﬁ Foarte mult Mult | Indiferent | Putin Foarte putin
capacitatea de inovare a organizatiilor ’

Resurse financiare 17 3 1 0 0
Logistica pentru cercetare si dezvoltare 12 5 2 1 1
Dimensiunea companiei 9 6 1 4 1
Disponibilitatea resurselor patrimoniale 9 8 1 2 1
Know-how managerial si stilul de 12 4 4 1 0
management

Model de organizare 9 8 0 3 1
Nivelul de pregatire si abilitatile personale 16 5 0 0 0
Mediul institutional 7 8 5 0 1
Capacitatea tehnologica 18 3 0 0 0
Preferintele consumatorilor 13 4 2 1 1
Mediu economic 11 4 6 0 0
Cultura organizationald 10 6 4 0 1
Capacitatea de invatare organizationala 18 3 0 0 0
Orientarea spre piata 9 8 3 1 0
Avantajele competitive 7 8 0 5 1

asupra factorilor definitori care influenteaza capacitatea de inovare a organizatiilor
Sursa: Gardan, D. A., Andronie, M., Gérdan, I. P., Andronie, I. E., latagan, M., & Hurloiu, I. (2018). Bioeconomy
development and using of intellectual capital for the creation of competitive advantages by SMEs in the field of
biotechnology. Amfiteatru Economic, 20(49), p. 656

Astfel, raspunsurile primite aratd situatia conform careia capacitatea de inovare a IMM-
urilor este direct dependentd de capacitatea de invatare organizationald, precum si de capacitatea
tehnologica. In acelasi timp, pregitirea si abilititile personalului, precum si capacitatea de
cumparare sunt factori contextuali care conduc la niveluri pozitive de performanta inovatoare.

-

igura nr. 4. Scorurile medii pentru factorii care influenteaza capacitatea de inovare a organizatiilor
Sursa: adaptare dupa Gérdan, D. A., Andronie, M., Gardan, I. P., Andronie, I. E., latagan, M., & Hurloiu, 1. (2018).
Bioeconomy development and using of intellectual capital for the creation of competitive advantages by SMEs in

the field of biotechnology. Amfiteatru Economic, 20(49), p. 657
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Resursele financiare, cunostintele manageriale si stilul de conducere, preferintele
consumatorilor, logistica de cercetare si dezvoltare sunt elemente ale planului secundar, avand,
de asemenea, o influentd considerabild asupra procesului de inovare. In timpul discutiilor cu
privire la primul subiect, se remarca parerea managerilor despre importanta resurselor financiare
pentru procesul de inovare in cadrul companiei.

Astfel, 17 manageri din cei 21 intervievati considerd cd resursele financiare sunt
indispensabile pentru mentinerea unui nivel ridicat de inovatie si asigurarea unui flux constant de
cunostinte.

Conceptul de inovatie este asociat in termeni de continut cu ,,oferirea de noi produse si
servicii pe piatd”, ,,introducerea de noi tehnologii pentru obtinerea acelorasi produse in termeni
de eficientd mai mare”, ,,implementarea de noi sisteme organizationale la nivelul intreprinderii”
si ” dezvoltarea de noi lanturi de creare a valorii - retele ale mai multor intreprinderi ”. Tn special,
acest ultim aspect a fost evidentiat de managerii mai tineri, fiind considerat o adevaratd tendinta,
cel putin pentru domeniul biotehnologiei.

Din perspectiva legaturii care poate fi stabilitd intre procesul de inovare din cadrul
companiei si activitatea de marketing, majoritatea managerilor au indicat cd marketingul ar
trebui sd contribuie la identificarea surselor de inovatie. Se remarca faptul ca existd o dubld
legatura: pe de o parte, inovatia este consideratd un proces necesar pentru implementarea unei
activitati de marketing eficiente, pe de altd parte, informatiile din cercetarea de marketing sau
cercetarea de piatd sunt considerate esentiale pentru a asigura procesul ferma ca masura necesara
pentru adaptarea la cerintele dinamice ale clientilor.

Majoritatea managerilor au considerat cd cerintele pietelor in care sunt prezente firmele de
biotehnologie sunt in continud schimbare, ceea ce necesita o conexiune puternica a factorilor de
decizie cu informatiile pentru prima datd, care sunt actualizate constant. Orientarea cétre piata
este considerata de specialisti ca un antecedent al inovatiei (Jaworski, Kohli, 1996). Cu cét o
companie este implicatd intr-un nivel mai profund de orientare cétre piatd, cu atat este mai mare
capacitatea de a inova.
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Figura nr. 5. Intensitatea investitiilor in cercetare si dezvoltare - procentul din produsul
intern brut, comparativ cu 2008 si 2013, respectiv obiectivul Europa 2020, la

nivelul Uniunii Europene
Sursa: Anuarul statistic regional Eurostat, 2016, disponibil la http://ec.europa.eu

Inovatia este necesard pentru a satisface cerintele dinamicii serviciului pentru clienti si

pentru a optimiza relatiile de piata. Rezultatele obtinute in contextul cercetdrii calitative pot fi
comparate cu informatiile disponibile la nivelul statisticilor Uniunii Europene. Astfel, Intr-un
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sondaj efectuat Tn 2016 (Figura 5), se poate observa ca Romania face parte din grupul de state (in
afard de Finlanda, Suedia, Croatia, Spania si Portugalia), care a Inregistrat scaderi ale ponderii
C&D cheltuielile PIB in perioada 2008-2013.

Opinia managerilor cu privire la necesitatea unui flux constant de resurse financiare
pentru a mentine un nivel ridicat de inovatie este legitima in contextul deficitului de resurse
atrase si cheltuite la nivel national pentru cercetare si dezvoltare, dupd cum se aratd in datele
prezentate. Atata timp cat nu existd investitii masive in cercetare si dezvoltare, va exista o
perceptie netd a lipsei de resurse financiare vazuta ca un factor restrictiv important pentru
inovare.

Obiectivul caracterizarii opiniilor managerilor asupra conexiunii care poate fi stabilita
intre elementele constitutive ale capitalului intelectual si generarea de avantaje competitive a luat
in considerare 3 intrebari la nivelul ghidului de interviu. Avantajele competitive reprezintd un
element de diferentiere clar pentru 8 dintre managerii intervievati, care sunt capabili sa identifice
drept surse de avantaj competitiv - tehnologii brevetate brevetate, baza larga a posibilelor
aplicatii ale biotehnologiilor dezvoltate, comunicarea optimizatd cu clientii traditionali.

Pentru manageri, aceste avantaje competitive vor fi adaptate la etapa ciclului de viata al
produselor sau serviciilor pe care le furnizeaza - in acest caz, servicii specifice (consultanta,
proiectare biotehnologicd etc.). Respondentii au mentionat strategia de lider prin costuri si
diferentierea produselor si serviciilor de concurentd. Crearea de avantaje competitive inseamna
... 84 creezi valoare si sa o faci diferit ...”.

Din perspectiva modalitdtilor de identificare a avantajelor competitive, managerii
companiei nu au prezentat modalitati structurate iIn mod coerent, in cadrul protocoalelor
inexistente ale companiilor care ar asigura ca avantajele competitive sunt identificate in mod
consecvent. Dezvoltarea sau existenta avantajelor competitive in raport cu capitalul intelectual
sau managementul cunostintelor este evidentiatd in mod formal de preocupdrile din cadrul
companiei cu privire la dezvoltarea capitalului intelectual si la protejarea fluxului de cunostinte
tehnologice. Concluziile cu privire la perceptiile managerilor asupra legéturii dintre avantajele
competitive si capitalul intelectual subliniazd faptul ca, in domeniul biotehnologiei, capitalul
intelectual este cea mai importanta sursa de avantaj competitiv.

Managerii intervievati sunt de parere ca propriile firme au stabilit o pozitie distincta pe
piatd prin dezvoltarea de tehnologii, produse sau metode de cercetare de nisa care sunt adesea
brevetate. Astfel, nucleul avantajelor competitive este alcatuit din acele elemente tehnologice
dezvoltate prin cercetdri brevetate care evidentiaza idei originale, metode si tehnici pentru
dezvoltarea biotehnologiilor.

Informatiile care vizeazd scopul identificdrii perceptiei managerilor cu privire la
importanta marketingului pentru firmele moderne au evidentiat existenta a 8§ manageri care
considerd ca activitatea de marketing si vanzari este o problema pentru compania lor, 4 manageri
dintr-un total de 21 care considera gestionarea resurselor umane o sursa de probleme, 3 manageri
dintr-un total de 21 care considera ca managementul este o sursd de probleme si 2 manageri
dintr-un total de 21 care considera ca managementul productiei este de fapt o sursa de probleme.
Pe baza analizei raspunsurilor, se subliniaza faptul ca doar 4 manageri dintr-un total de 21 au fost
multumiti de continutul activitatilor de marketing depuse in cadrul propriilor companii
(realizarea de materiale promotionale pentru participarea la expozitii, baze de date actualizate ale
clientilor, internet si comunicare prin retele sociale etc.).

Intrebati ce consideri a fi continutul adecvat al activititii de marketing pe care ar trebui
sa o desfasoare o companie, doar 3 dintre respondenti au indicat o serie de activitati care surprind
intr-un mod mai complet potentialul activitatii de marketing in intregime. Pentru ei, marketingul
se traduce, de asemenea, in studii de piatd, prognoza, segmentare a consumatorilor, pozitionare
etc., nu doar Tn implementarea unui mix de marketing.

Informatii privind obiectivul de masurare a gradului de integrare a managementului
cunoasterii in cultura organizationala a IMM-urilor biotehnologice au fost obtinute pe baza a 4
intrebdri care au ridicat interesul majoritdtii managerilor, desi opiniile lor privind continutul
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culturii organizationale si relatia dintre inovatie si cultura organizationald erau diferite. Cultura
organizationald este prezentd la nivelul perceptiei managerilor in ceea ce priveste necesitatea de
a promova relatiile de munca pentru a facilita cercetarea stiintifica, schimbul de idei si inovatia.
Trebuie remarcat faptul cd in doar 6 dintre cazuri s-a afirmat cd organizatiile reprezentate au
definit o cultura organizationald care este ancoratd intr-un mod consecvent in valorile trimise
periodic angajatilor. Misiunea definita de aceste organizatii este ferm ancorata intr-0 atitudine
proactiva din punctul de vedere al inovatiei si al cercetarii fundamentale.

Obiectivul identificarii perceptiilor managerilor cu privire la necesitatea implementarii
unei activitati de marketing coerente menite sa asigure un avantaj competitiv organizatiei a fost
evidentiat de doua intrebari in ultimul subiect de discutie din ghidul de interviu. Crearea de
avantaje competitive prin implementarea principiilor consecvente ale unei strategii de marketing
eficiente a condus la discutii care au clarificat o serie de probleme mentionate in temele
anterioare.

Astfel, au existat opinii care au reafirmat nevoia propriilor companii de a investi mai mult
intr-o activitate de marketing coerenta care presupune mai mult decat promovarea ofertei de
servicii a companiei direct clientilor organizationali si mentinerea unei interfete de promovare
online. Ideea fundamentarii strategiilor de marketing care conduc la crearea si dezvoltarea unor
avantaje competitive corect formulate a fost imbratisata in special de managerii mai tineri si
farmaceutici.

De asemenea, ideea de a obtine o pozitie corectd pe piatd pe baza avantajelor competitive
rezultate din inovatie si activele de capital intelectual detinute (brevete, inventii, brevete proprii)
este Tmbratisatd Tn mod specific si fara indoiald de unii dintre manageri.

Principalele tipuri de avantaje competitive la care managerii au fost de acord sa se refere:
preturi mai mici pentru unele dintre produse; oferte de produse sau servicii cu dinamica adaptata
cerintelor consumatorilor; personalizare servicii de consultanta si capacitate crescuta de inovare -
oferind noi solutii tehnice intr-un timp scurt, inovatia in IMM-urile investigate depinde Tn mod
direct de capacitatea organizationald de invatare si capacitatea tehnologica. In acelasi timp,
pregétirea si abilitatile personalului, precum si capacitatea de cumpdrare sunt factori contextuali
care conduc la niveluri pozitive de performanta inovatoare.

Resursele financiare, know-how-ul managerial si stilul de conducere, preferintele
consumatorilor, logistica de cercetare si dezvoltare sunt elemente secundare, dar au si o influenta
considerabild asupra procesului de inovare. In procesul de identificare si creare de avantaje
competitive, inovatia este o conditie intrinsecd, atdta timp cat insdsi natura produselor si
serviciilor biotehnologice incorporeaza acum o mare parte din efortul de cercetare stiintifica la
nivel mondial.

Din perspectiva capacitatii de a identifica avantaje competitive, managerii intervievati
sunt de parere ca propriile firme au stabilit o pozitie distinctd pe piatd prin dezvoltarea de
tehnologii, produse sau metode de cercetare de nisa, adesea brevetate. Astfel, nucleul avantajelor
competitive este alcatuit din acele elemente tehnologice dezvoltate prin cercetari brevetate care
evidentiaza idei originale, metode si tehnici pentru dezvoltarea biotehnologiilor.

Indiferent de natura componentelor si formelor capitalului intelectual, respondentii au
evidentiat faptul ca, pentru firmele de biotehnologie, mentinerea unui nivel minim de identificare
si gestionare a diferitelor forme de capital intelectual este o conditie esentiald a pastrarii pietei
care asigurd o pozitie competitiva.
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1.4.1. Conceptul de competitivitate — particularititi ale definirii in conditii de criza

Notiunea de competitivitate face referire la un concept destul de complex, dezbatut pe larg
de literatura economica, abordat de pe diferite pozitii si din diferite unghiuri in raport cu aria de
cercetare stiintificd specifica a autorilor.

Intr-o abordare macroeconomici de pilda, competitivitatea este definita sub forma unui
ansamblu de institutii, politici si factori care pot determina nivelul de productivitate al unei tari.
Acest nivel de productivitate poate fi relevant pentru nivelul de prosperitate pe care 1l poate avea
pe termen lung economia respectiva. Astfel, economiile care pot fi mai competitive sunt capabile
sa producd venituri mai mari pentru cetdtenii lor. Acelasi nivel de productivitate este relevant
pentru ratele de rentabilitate obtinute de investitiile (fizice, umane si tehnologice) intr-0
economie (Szabo, 2011).

Pentru a intelege competitivitatea, punctul de plecare trebuie sa fie sursele de baza ale
prosperitatii. La nivelul unei tari, nivelul de trai este determinat de productivitatea acestei
economii, care se masoara prin valoarea bunurilor si serviciilor produse pe unitate de capital
uman national si resurse naturale utilizate (Porter, 2004). Productivitatea depinde atat de
valoarea produselor si serviciilor unei natiuni, masuratd prin preturile pe care le pot obtine pe
piete deschise si eficienta cu care pot fi produse. Adevarata competitivitate este deci masurata
prin productivitate. Productivitatea permite unei natiuni sa sustind salarii mari, o valutd
puternica, dobanzi atractive la capital si un nivel ridicat de trai. Productivitatea este scopul, nu
exporturile in sine. Numai dacd o natiune extinde exporturile de produse sau servicii pe care le
poate produce Tn mod productiv acest lucru contribuie la cresterea productivitatii nationale.
Productivitatea este obiectivul, indiferent daca firmele care activeaza in tard sunt interne sau nu.
Ceea ce conteaza cel mai mult nu este proprietatea, ci natura si productivitatea activitatilor
companiilor dintr-o anumita tara. De asemenea, conteaza competitivitatea industriilor pur locale,
deoarece productivitatea lor are un rol major in influenta asupra costului vietii si a costului
afacerii, ca sa nu mai vorbim de nivelul lor de salarii. Productivitatea intregii economii conteaza
pentru nivelul de trai, nu doar sectorul bunurilor comercializate.

La nivelul statisticilor si a analizelor efectuate in cadrul indicelui global de competitivitate,
se remarca doua nivele de variabile care masoard competitivitatea: 1. La nivel de firma, (la
nivelul strategiei de afaceri a acesteia) si 2. La nivelul economiei nationale (Porter, 2004).

La nivelul strategiei de afaceri se remarca: sofisticarea procesului de productie, natura
avantajului competitiv, gradul de pregatire a personalului, gradul de aplicare al marketingului,
capacitatea de delagare a autoritdtii, capacitatea de inovare, cheltuielile cu cercetarea si
dezvoltarea, prezenta lantului de valoare, prezenta pe pietele internationale, gradul de orientare
catre client, controlul distributiei internationale, managementul marcii, licentierea tehnologiei
externe etc. La nivelul mediului specific economiei nationale se remarca variabile din
urmatoarele clase: infrastructura fizica, infrastructura administrativa, resursele umane, pietele de
capital, cererea la nivel de economie, industrii de suport si inrudite, contextul oferit pentru firme
si concurenta (stimulente, legislatie pentru concurentd).

Criza presupune manifestarea unei sume de particularititi pe multiple planuri ale activitatii
umane. Crizele de natura globala au reprezentat pentru orice agent economic, in special IMM-uri
provocari majore de naturad sa valideze strategiile de supravietuire implicate sau gradul Tn care
pot fi create programe sustenabile.
concrete de criza determinand identificare de surse ale competitivitatii in special in ceea ce
priveste inovarea si diferentierea fatd de concurenta care nu a reusit sa identifice surse de
competitivitate similare. Astfel, gasirea si punerea in valoare a unor resurse strategice in conditii
de criza, care sa aduca competitivitate agentilor economici reprezinta expresia cea mai elocventa

......
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marketing sustenabil si despre dezvoltarea de avantaje competitive pe baza capitalului intelectual
al organizatiilor, pe baza inovarii si adaptarii extreme la conditiile de criza.

1.4.2. Cercetare privind perceptiile managerilor din domeniul turisic privind
competitivitatea in conditiile crizei — modalititi de mdasurare, surse viabile in
contextul actualei crize

Unul dintre domeniile care a fost afectat foarte puternic de céatre pandemie este constituit
de cel al industriei ospitalitatii si a serviciilor turistice. Masurile luate de catre autoritatile
guvernamentale de peste tot in lume au afectat iremediabil activitatea turistica din unele zone,
unde din cauza blocarii efective a activitatii, agentii economici au trebuit sa se reorinteze catre
alte tipuri de afaceri inca functionale. Pentru agentii economici cu vechime si traditie in
domeniu, proprietarii unor marci de renume, criza provocata de pandemie a provocat serioase
probleme de adaptare, necesitand configurarea unor strategii de supravietuire si ulterior de
adaptare foarte creative. Pentru foarte multi dintre operatorii turistici criza a testat cu adevarat
modul Tn care strategia proprie de afaceri s-a raportat la ideea de sustenabilitate, in ce masura
procesele, procedurile si diferitele aspecte ale propriei activitati sunt eficiente si implementate
din perspectiva sustenabilitatii. De altfel, nu putem discuta despre competitivitate in domeniul
turismului fard a conecta acest concept la cel al sustenabilitdtii. Un furnizor de servicii turistice
cu adevarat competitiv poate fi doar o organizatie care este condusa si dezvoltata in conformitate
cu principii care evidentiaza sustenabilitatea pe termen lung.

Sustenabilitatea care depaseste o simpla orientare catre protectia mediului face posibila
obtinerea unei anumite valori sociale pentru strategia verde a unei unitati de cazare. Exista doua
modalitati principale de orientare in ceea ce priveste strategia ecologica a unitdtilor turistice:
concentrarea pe structurd, cum ar fi gestionarea deseurilor, economisirea apei, economisirea
energiei etc. sau concentrarea pe servicii, cum ar fi obtinerea diferentierii prin sustenabilitatea
alimentelor si a bauturilor, ceea ce implicd o abordare diferitd pentru gestionarea lantului de
aprovizionare, ambele alegeri necesitd eforturi consistente pentru a aplica principii ecologice de-
a lungul procesului (Gardan s.a, 2020).

Dincolo de cadrul general oferit de aplicarea principiilor sustenabilitatii, abordarea
conceptului de competitivitate implicd analiza unor modalitati practice prin care poate fi
interpretata/masurata si evidentiata in cele din urma. Astfel, in cazul furnizorilor de servicii de
cazare turistica, este posibil sa se discute despre o pozitionare mai buna in raport cu concurenta,
niveluri mai ridicate de satisfactie a consumatorilor si beneficii mai mari ca urmare a unei
motivatii superioare a personalului.

Dezvoltarea termenului de competitivitate in turism a fost realizatd treptat, incepand cu
analize legate de conceptul de avantaj competitiv preluat din literatura clasicd de marketing si
ajungand la dezvoltarea conceptului de competitivitate a destinatiei turistice ca expresie specifica
a conceptualizarii competitivitatii in turism.

Astfel, Crouch si Ritchie (1999) au dezvoltat modelul de competitivitate Calgary, bazat pe
teoria avantajului competitiv a lui Porter, precum si pe avantajul comparativ definit de Smith si
Ricardo, adaptat diferitelor caracteristici ale unei destinatii turistice (Crouch, Ritchie, 1999).
Potrivit acestora, termenul se refera la competitivitatea destinatiei care cuprinde trasaturi naturale
ale regiunii (peisaje frumoase, diversitate de specii etc.), climd, caracteristici culturale,
infrastructura de servicii (transport, capacitate turistica etc.), raport cost/pret, elemente unice din
punct de vedere social, stabilitate politica, servicii medicale, legi si reglementari, inclusiv
procedurile legate de obtinerea vizei etc. (Mihalic, 2000).

Ulterior, Dwyer si Kim au propus ,,un modelul integrat de competitivitate n turism”, care
ia Tn considerare resursele mostenite, resursele create si resursele de sprijin ca fiind principalele

Kim, 2010).
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In general, studiile teoretice privind competitivitatea turistici subliniaza urmitorii factori
(cel putin la nivelul ramurii economiei): politici publice, investitii strdine directe, marketing
turistic, resurse culturale, resurse umane, resurse naturale, infrastructura, calitate si pret
(Martinez et al, 2014). Intr-un articol publicat in 2020, Gardan s.a., au realizat o cercetare
calitativa de tip interviu 1n profunzime pe un esantion de manageri din domeniul turistic, pentru a
et al, 2020). Cercetarea calitativa a fost implementata in formatul interviurilor aprofundate
bazate pe un ghid de interviuri semi-structurat. Tn cazul acestei cercetiri, pentru a se putea defini
unui cod conceptual referitor la indicatorii care pot masura competitivitatea IMM-urilor din
turism a fost necesard o gama mai mare de raspunsuri, ajungandu-se astfel la 42 de interviuri
eficiente capabile sd surprindd pe deplin semnificatia codurilor definite. Pentru a realiza o
adevarata saturatie din punct de vedere al semnificatiei, este necesar un proces iterativ de
esantionare, capabil sa monitorizeze profunzimea datelor, diversitatea si claritatea acestora
(Daymon, Holloway, 2010).

Esantionul a fost selectat dintr-un grup de manageri de hoteluri si pensiuni dupa cum
urmeaza: manageri de hoteluri de 3 stele (18), manageri de hoteluri de 4 stele (15) si manageri de
pensii de 3 stele (flori sau margarete) (9). Ele reprezintd, in ceea ce priveste vechimea in
domeniul managementului IMM-urilor din turism, categoriile de vechime 5-10 ani (6), vechime
10-15 ani (8), vechime 15-20 ani (6), 20-25 ani vechime (10) si peste 25 de ani vechime (12).

Metodologia agreatd de specialisti in ceea ce priveste esantionarea aplicatd in cazul
cercetarii calitative implica selectarea unui esantion care nu se bazeaza pe probabilitate, deoarece
nu este reprezentativ pentru o populatie statisticd vizatd, asa cum este cazul cercetarilor
cantitative. In cercetarea calitativa, bogitia si calitatea informatiilor sunt luate in considerare, iar
dimensiunea anumitd a unui esantion pentru a asigura reprezentativitatea statistici nu este
respectatd (Hennik s.a., 2017).

In cazul esantiondrii de neprobabilitate, care este utilizati in cercetarea calitativa,
cercetdtorii nu doresc sa selecteze esantionul pe baza teoriei probabilitatii, ci sd creeze un
esantion care este de fapt un esantion cvasi-aleatoriu (Pope, Mays, 2006). Marimea reald a
esantionului utilizat pentru cercetarea calitativa este influentatd de o serie de factori specifici de
la o cercetare la alta: scopul cercetdrii, caracteristicile populatiei studiate, abordarea analitica
luata in considerare si chiar resursele logistice disponibile cercetatorilor (Hennik s.a., 2017;
Malterud s.a., 2015).

Specialistii considera ca principiul optim pentru a putea evalua adecvarea unui esantion
selectat in mod deliberat, deoarece este utilizat Tn cercetarea calitativa, este cel al saturatiei
(Morse, 2015). Saturatia este vazutd ca cea mai bund garantie pentru rigoarea si calitatea
cercetarii calitative. Saturatia poate fi evaluata - realizata la diferite niveluri - la nivelul
constructelor individuale sau la nivelul studiului general. Prin urmare, putem vorbi despre un fel
de ,saturatie de cod” care se obtine in momentul in care nu pot fi adaugate probleme
suplimentare in procesul de analiza a datelor furnizate de respondenti, iar codurile utilizate incep
si ,,se stabilizeze”. In plus, ne putem referi la o ,saturatie de semnificatie” care este legati de
momentul in care nu pot fi adaugate alte semnificatii, detalii sau perspective noi din discutiile
purtate cu cei intervievati (Hennik s.a., 2017).

In cadrul cercetarii au fost avansate o serie de ipoteze de lucru care au fost atasate
obiectivelor identificate, ipoteze care au stat la baza subiectelor abordate in ghidul interviului
(Gardan s.a., 2020):

- existd un nivel ridicat de constientizare a conceptului de competitivitate, in special in
cazul managerilor IMM-urilor din domeniul turismului care au mai mult de 10 ani de experienta
profesionala;

- majoritatea managerilor sunt in favoarea implementarii strategiilor de crestere organica in
contextul actual; Tnainte de pandemia COVID 19,

- principalele surse de competitivitate erau considerate inainte de pandemie, reputatia si
numadrul de stele ale locatiei, in timp ce in timpul pandemiei, competitivitatea este vazuta de
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manageri ca o expresie a gradului de ingrijorare pentru sanatatea turistilor si masuri de
diferentiere fatd de concurentd in acest scop, precum apropierea de unitatile medicale care pot
oferi servicii medicale de urgenta cu promptitudine;

- managerii IMM-urilor din turism sunt puternic motivati sa identifice noi surse de
competitivitate adaptate la conditiile specifice ale organizatiilor lor, dupa debutul crizei;

- disponibilitatea managerilor de a se angaja in parteneriate sub forma de clustere este
determinatd de gradul de familiaritate cu acest concept si de obiceiurile locale in ceea ce priveste
dezvoltarea relatiilor de afaceri.

Informatiile au fost grupate in cinci categorii tematice diferite, in conformitate cu
obiectivele interviului si ghidul semi-structurat (Hennink s.a., 2020). Acestea au fost, respectiv:
(1) constientizarea si intelegerea conceptului de competitivitate pentru un IMM si posibili
indicatori care sunt capabili sa masoare competitivitatea IMM-urilor in domeniul turismului; (2)
opinia respondentilor despre posibile surse de competitivitate pentru IMM-uri turistice inainte si
in timpul crizei actuale; (3) potentialele strategii de competitivitate pentru IMM-uri turistice; (4)
opiniile respondentilor cu privire la noile surse potentiale de competitivitate pentru IMM-urile
turistice; (5) atitudinile privind cooperarea in cadrul clusterelor si posibilitatea de a o considera o

Intrebati cu privire la o lista de posibili indicatori care sunt capabili si misoare in mod
corespunzator competitivitatea IMM-urilor turistice, managerii au fost rugati sa acorde note
urmatoarelor elemente care pot fi considerate ca unitati de masura viabile pentru competitivitate:
rata de ocupare si capacitatea de cazare, standardul turistic aprobat corespunzdtor ofertei
companiei (numadr de stele sau flori), atractivitatea locatiilor care fac parte din oferta companiei,
diversitatea serviciilor oferite, productivitatea muncii angajatilor, gradul de motivatie al
angajatilor, nivelul de pregatire/calificari in domeniu al angajatilor, raportul pozitiv dintre
volumul activitatii companiei si volumul si structura personalului angajat, gradul de satisfactie al
clientilor, gradul de probabilitate referitor la revenirea in consum al turistilor, disponibilitatea
clientilor de a face recomandari catre companie, gradul de atractivitate a pietei pentru preturile
practicate de companie, gradul de diversificare al ofertelor de pret, capitalul de imagine acumulat
de companie, capacitatea de a transmite mesaje promotionale pe piata si veniturile per vizitator.
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Figura nr. 6. Importanta posibililor indicatori care masoara competitivitatea IMM-urilor turistice
Sursa: Géardan, D.A., Dumitru, I., Gardan, I.P., & Pastiu, C.A. (2020). Touristic SME’s Competitiveness in the Light
of Present Challenges—A Qualitative Approach. Sustainability, 12(21), 9191, p. 9.
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Pentru a evalua importanta acordata diferitelor elemente care pot defini competitivitatea in
conformitate cu opinia managerilor, a fost implementatd o scard numerica, prin care respondentii
au acordat note de la 1 la 10 indicatorilor care pot masura competitivitatea (unde 1 reprezinta cea
manager a acordat o nota pentru fiecare indicator, iar scorul global pentru toti respondentii poate
fi gasit in Figura 5.

In contextul subiectului discutat, am identificat, de asemenea, o corelatie intre tipul
hotelului, nivelul de vechime al managerilor si opiniile cu privire la indicatorii care masoara
competitivitatea: aproximativ 70% dintre respondentii care provin din hoteluri de trei si patru
stele si au peste 15 ani de experienta au acordat note maxime urmatorilor indicatori pentru
vizitatorilor, imaginea de capital acumulatd de companie si gradul in care turistii revin in
consum. Acest lucru poate fi interpretat in sensul ca, in cazul companiilor care furnizeaza
servicii turistice mai bine pozitionate pe piatd (trei si patru stele), competitivitatea acestora este
privita la nivel de management ca fiind asociatd cu elemente clasice pentru o strategie de
marketing adecvata, legate de satisfactia vizitatorilor, gradul de rentabilitate in consum si
motivatia angajatilor.

Pentru managerii intervievati, orientarea lor generala inainte de inceperea crizei pandemiei
era ca competitivitatea se construieste Tn jurul unui efort constant de a ,,investi, Tngriji, conserva
si dezvolta” (Gardan s.a., 2020). In timpul pandemiei, managerii au devenit pe deplin constienti
de schimbarile puternice si dramatice care au avut loc in ceea ce priveste comportamentul
consumatorilor, legislatia, fluxurile de turisti (atat de intrari cat si de iesiri din tard). Ei au vazut
capacitatea de a dezvolta o comunicare speciald cu clientii ca o sursad puternicd de competitivitate
pentru aceasta perioada de criza. De asemenea, in acelasi registru sunt percepute eforturile de
reducere a anxietatii si a emotiilor negative asociate pericolului de infectare in ceea ce priveste
noul virus. Cuvintele cheie precum ,,mici detalii”, ,,experienta a clientilor”, ,,stare de spirit” si
»Sentimente” sunt foarte valoroase. Cu siguranta, o sursd puternica de competitivitate in timpul
pandemiei provine din masurile puse in aplicare Impotriva pandemiei, deoarece turistii au nevoie
de siguranta si de o atmosfera relaxata.

Managerii au convenit ca o strategie de crestere de tip organic este predominanta, cel putin
la nivelul organizatiilor mai mari, cum ar fi hotelurile cu 200-300 de camere, in timp ce
hotelurile mai mici tind sa aiba mai mult o strategie de supravietuire.

Conceptii si tendinte diferite si noi, cum ar fi turismul de nisd (religios, dentar etc.),
turismul lent si “downsifting-ul”, nu au prea multd valoare pentru manageri ca posibile
ancorarea managerilor in concret, nevoia de a se raporta la fenomene sau concepte predictibile
care in noile conditii de incertitudine generalizatd au toate sansele sa ofere un minimum de
predictibilitate a evolutiei.

Dintr-o perspectiva practica, cercetarea realizatda de Gardan s.a. in 2020, este 0 imagine de
ansamblu elocventa in ceea ce priveste viziunea managerilor asupra unei posibile strategii de
gestionare a competitivitatii Tn timpul unui eveniment foarte solicitant si complex, cum este
actuala pandemie COVID-19.

Comepetitivitatea IMM-urilor turistice este strans legata de conceptul de competitivitate a
destinatiei. Mai mult, pentru organizatiile moderne de turism, competitivitatea nu poate fi
conceptualizata in afara principiilor de sustenabilitate care trebuie puse in aplicare in cadrul
activitatii lor. Instrumentele capabile sa masoare competitivitatea trebuie sa tind cont de fortele
interne si externe care pot modela mediul de afaceri al companiilor. Dintr-o perspectiva
manageriald, articolul realizat de Gardan s.a. oferd profesionistilor din domeniu, in special
managerilor IMM-urilor din turism, o imagine de ansamblu asupra procesului complex implicat
competitivitate ante-criza si sursele identificate in timpul crizei actuale aduce informatii utile
privind acest fenomen complex.
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De fapt, temele discutate in cadrul articolului pot fi luate in considerare drept un posibil
ghid de bune practici, util pentru a fi aplicat la nivelul IMM-urilor turistice in cadrul procesului
de identificare si evaluare a propriilor surse de competitivitate (Gardan s.a., 2020). In plus,
factorii de decizie din domeniul turismului, atat autoritatile administrative locale, cat si cele
centrale, pot beneficia de perspectivele prezentate, in special in jurul ideii ca multi dintre
managerii IMM-urilor din turism si-au declarat sprijinul pentru o atitudine proactiva a
autoritatilor in ceea ce priveste cooperarea de tipul clusterelor. Avantajele consistente ale
clusterelor, vazute ca un instrument potential pentru realizarea competitivitatii in timpul
pandemiei, au fost evidentiate, in special in randul managerilor cu cea mai lungd vechime in
activitatea manageriald, constienti de importanta credrii unor lanturi eficiente de aprovizionare-
livrare Tn cadrul clusterelor.
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Capitolul 2. OPTIMIZAREA GRADULUI DE MOTIVARE SI DE
FIDELIZARE A PERSONALULUI

2.1. Influenta gradului de motivare a personalului propriu asupra
comportamentului consumatorilor

2.1.1 Scurtd incursiune in teoriile motivatiei personalului

Motivatia personalului este un element foarte important in imbunatatirea productivitatii
muncii, in crearea si mentinerea avantajelor concurentiale ale firmelor, in optimizarea proceselor
de management al personalului si, prin extensie, in cazul firmelor prestatoare de servicii a
proceselor de co-creare a valorii.

In cele ce urmeazid vom realiza o scurti incursiune la nivelul unor teorii clasice care
analizeazd motivarea personalului, evidentiind elemente care pot fi particularizate din
perspectiva ingerintelor in strategia de marketing a organizatiilor.

Pentru a reliefa principalele abordari legate de teoriile motivationale aferente motivarii
personalului plecam de la definirea motivatiei. Un motiv este ceea ce determind o persoand sa
actioneze Intr-un anumit mod sau cel putin sd dezvolte o Inclinatie pentru un comportament
specific (Analoui, 2018). ,,Motivatia” poate fi definita ca acele forte ale unui individ care 1l
Tmping sau il propulseaza sa isi satisfaca nevoile sau dorintele de baza (Hauser, 2014). Nivelul
nevoilor va determina ce recompense vor satisface angajatii. Potrivit lui Dessler, majoritatea
psihologilor cred ca toatd motivatia este in cele din urma derivata din tensiunea care rezulta
atunci cand una sau mai multe dintre nevoile noastre importante sunt nesatisfacute
(Dessler,1999). Maslow afirma, de asemenea, ca ,,Numai nevoile nesatisfacute furnizeaza sursele
motivatiei; o nevoie satisfacuta nu creeaza tensiune si, prin urmare, nici motivatie” (Maslow,
2009).

Diversi specialisti vor vedea in esentd motivatia ca fiind ,,un termen general care se aplica
intregii clase de impulsuri, dorinte, nevoi, dorinte si forte similare”. (Ibietan, 2010).

In contextul ocupirii fortei de munca sau al organizatiei, managerii motiveaza angajatii
oferind stimulente si avantaje prin care spera sd le satisfacd impulsurile si dorintele care
genereaza performanta si contribuie la implicarea n activitatile dorite de catre angajati, ducand
la realizarea obiectivelor corporative. Intr-o acceptiune sintetici, majoritatea definitiilor
motivatiei vor include trei caracteristici importante: motivatia presupune existenta si
manifestarea unei forte interne, motivatia va energiza individul pentru actiune, in cadrul
procesului motivatiei se determina directia de actiune.

Principalele teorii care au abordat si explicat motivatia in contextul proceselor de munca au
in vedere cadrul in care acest concept se aplica efectiv in relatiile dintre indivizi la locul de
muncd, angrenarea in procesele de productie si cuantificare implicdrii persoanelor la nivel
individual, de grup si respectiv organizational.

O prima teorie pe care o putem evidentia este cea propusd de David McClelland la
inceputul anilor 50, teorie cunoscuta sub denumirea de Teoria realizarii sau teoria motivatiei prin
realizare. Teoria face parte din grupul de teorii care sunt centrate pe investigarea personalitatii
umane, alaturi de alte teorii celebre precum cea a ierarhiei nevoilor al Iui Maslow sau teoria
psihanaliticd a lui Levinson, aplicate in cadrul contextului organizational. Tn elaborarea acestei
teorii McClelland a fost influentat de lucrérile lui Henry Murray cu referire la nevoile
psihologice ale indivizilor, fiind scoase in evidenta cele legate de realizare, afiliere, autonomie,
dominantd, evitarea daunelor, intelegere (Miner, 2005).

In viziunea lui McClelland, toate motivele sunt invitate, devenind aranjate intr-0 ierarhie a
potentialului de influentare a comportamentului care variaza de la individ la individ. Pe masura
ce oamenii se dezvoltd, ei invata sd asocieze sentimente pozitive si negative cu anumite lucruri
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care se intampla cu si in jurul lor. Astfel, situatiile care implica diferite realizari cum ar fi o
sarcind provocatoare, pot provoca sentimente de placere si, in cele din urma, o persoand poate fi
caracterizatd de o motivatie puternicd de realizare. Pentru o astfel de persoand, realizarea este
indreptata spre varful ierarhiei motivelor; este nevoie doar de indicii minime de realizare pentru
a activa asteptarea de plicere si, astfel, pentru a creste probabilitatea de a depune eforturi. in
astfel de circumstante, motivele mai slabe sunt susceptibile de a face loc” motivului de realizare
si 1si asumd un rol secundar distinct in influentarea comportamentului. (Tasselli, Kilduff, si
Landis, 2018).

McClelland specifica anumite caracteristici ale situatiilor care sunt preferate de persoanele
cu o mare nevoie de realizare si care tind sa obtina realizari atunci cand depun eforturi Tn acest
sens. In primul rand, aceste situatii permit oamenilor s obtina succesul prin propriile eforturi si
abilitati, mai degraba decat datorita intamplarii. Astfel, acestea sunt situatii in care indivizii au
posibilitatea sa isi asume responsabilitatea personald si sa obtina credit personal pentru rezultat.
Creditul nu trebuie sa vina de la altii. Pentru astfel de indivizi, realizarea prin propriile eforturi
este intrinsec satisfacatoare (Smith si Karaman, 2019).

in al doilea rand, situatiile de realizare sunt caracterizate de niveluri intermediare de
dificultate si risc. Daca sarcina ar fi prea dificild, sansa de a reusi ar fi minima si probabilitatea
de satisfactie a motivului scazuta. In schimb, sarcinile usoare reprezinta lucruri pe care oricine le
poate face, astfel incat exista putine satisfactii in realizarea lor. Oamenii motivati pentru realizare
tind sa calculeze riscurile implicate in situatii si sd aleaga acele situatii In care anticipeaza ca se
simt usor exagerate unele provociri, dar nu prea exagerate. In al treilea rand, situatia trebuie sa
fie una in care exista feedback clar si lipsit de ambiguitdti cu privire la succesul eforturilor.
Exista putine oportunitati pentru satisfactia realizarii atunci cand o persoand nu poate distinge
succesul fatd de esec. Astfel, situatia trebuie sa asigure cunoasterea rezultatelor intr-un timp
rezonabil (Smith s.a., 2020).

Pe langa aceste trei caracteristici majore, McClelland prezintd alte doua aspecte ale
situatiilor de realizare. Permit solutii inovatoare si noi, permitand astfel un sentiment mai mare
de satisfactie atunci cand solutiile sunt obtinute si necesita, de asemenea, o orientare viitoare
distinctd, o transpunere a gandirii 1n viitor si planificare, sau ceea ce McClelland numeste
reprezentate de rolul antreprenorial si, intr-adevar, McClelland a avut acest rol in minte pe
misuri ce si-a dezvoltat teoria. In opinia sa, perspectiva satisfactiei realizarii, nu a banilor, este
cea care conduce antreprenorul de succes; banii sunt importanti doar ca sursd de feedback cu
privire la modul 1n care se desfasoara activitatea cuiva. Astfel, intr-o oarecare masura, teoria lui
McClelland reprezinta o parte integranta dintr-un model de antreprenoriat, dar, de asemenea, este
derivata inductiv dintr-o gama larga de studii si cercetare (Urdan si Kaplan, 2020).

Cel de-al doilea demers specific pentru teoriile motivationale ale personalului are in vedere
Teoria celor 2 factori a lui Herzberg. Aceasta teorie este mentionata drept teoria celor 2 factori,
aceastd denumire isi are ratiunea in natura dualda a abordarii sale cu privire la sursele de
satisfactie la locul de munca si, In cele din urma, a motivatiei la locul de munca.

Aparitia teoriei se explica prin revizuirea cuprinzatoare a literaturii privind atitudinile si
satisfactia la locul de munca intreprinse deHerzberg si asociatii sai la Serviciul psihologic din
Pittsburgh (Al Mamun si Hasan, 2017). Pe parcursul acestei recenzari, s-a evidentiat tendinta ca
satisfactia la locul de muncd sd fie corelata pozitiv cu nivelurile de performanta la locul de
munca. La aceasta descoperire, Herzberg a adaugat o perspectiva derivata din trecutul sau in
domeniul sanatatii mintale - ideea ca sanatatea mintala nu este doar adversul bolii mintale, ci mai
degraba un proces total separat. El a dezvoltat ipoteza ca exista o discontinuitate similara in
domeniul satisfactiei la locul de munca (Zopiatis, Theocharous si Constanti, 2018).

Cercetarile ulterioare au produs o listd de factori care contribuie la satisfactia muncii la
locul de muncd (factori de motivatie) si o altd listd separatd de factori care contribuie la
nemultumire (factori de igiena) (Gardan, 2017b). Astfel, teoria este un ansamblu de componente
deductive si inductive atdt de strans legate de cercetdrile timpurii incat cele douda nu pot fi
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separate Tn mod eficient. Din acest cadru teoretic a reiesit un concept referitor la potentialul
motivant al locului de munca, lucru care s-a dovedit a fi deosebit de atractiv pentru management
(Hur, 2018).

Cercetarea initiala a lui Herzberg a cdutat sa exploreze doud ipoteze:

1. Factorii care determind atitudini pozitive la locul de munca si cei care provoaca atitudini
negative sunt diferiti.

2. Factorii si performanta sau efectele personale asociate cu secvente de evenimente de
munca care se extind pe perioade lungi de timp diferd de cei asociati cu secvente de evenimente
de scurta durata.

Satisfactia la locul de munca este privitd ca o dezvoltare a realizarilor, a recunoasterii
(verbale), munca in sine (provocatoare), responsabilitate si avansare (promovare). Acesti cinci
factori sunt considerati a fi strans legati atat conceptual, cat si empiric. Cand sunt prezenti intr-un
loc de munca, nevoile individuale de baza vor fi satisfacute si vor rezulta sentimente pozitive,
precum si performante Tmbunatétite. Nevoile de baza specificate sunt cele legate de cresterea
personald si actualizarea de sine, iar acestea se spune ca sunt satisfacute de cele cinci aspecte
intrinseci ale munciii in sine.

In schimb, nemultumirea la locul de munca rezulta dintr-un set diferit de factori, care
caracterizeaza contextul in care se desfdsoard munca. Acestea sunt politica companiei si
practicile administrative, supravegherea (calitatea tehnica), relatiile interumane (in special cu
supravegherea), conditiile fizice de munca, securitatea locului de munca, prestatiile si salariul.
Acesti factori care pot genera insatisfactia sau factori de igiena, atunci cand nregistreaza valori
adecvate, pot servi pentru a elimina nemultumirea si pentru a imbunatati performanta pana la un
punct, dar nu pot fi invocati pentru a genera sentimente cu adevarat pozitive la locul de munca
sau nivelurile ridicate de performantd care sunt potential posibile. Aceasta inseamna ca se poate
oferi angajatilor un nivel bun de ”igiend” dar acest lucru nu va aduce beneficii decat pana la un
punct. De la acest punct mai departe, accentul trebuie pus pe aspectele intrinseci ale muncii in
sine, nu pe contextul acesteia (Zopiatis, Theocharous si Constanti, 2018).

O a treia teorie motivationala face referire la Teoria motivationald a caracteristicilor
postului, teorie care apare in urma colaborarii dintre Edward Lawler si Richard Hackman.
Teoria, Tn forma sa initiald s-a bazat pe cinci propozitii extrase atat din teoria ierarhiei
nevoilor lui Maslow, cat si din teoria asteptarilor. Acestea servesc drept baza pentru ipoteze
mai specifice de urmat (Razzaq s.a., 2019):

- In masura in care indivizii cred ci pot obtine un rezultat pe care il apreciazi
angajandu-se intr-un anumit comportament sau clasa de comportamente, creste
probabilitatea ca acestia sa se angajeze efectiv in acel comportament.

- Rezultatele sunt evaluate de indivizi in masura in care satisfac nevoile fiziologice sau
psihologice ale individului sau Tn masura in care conduc la alte rezultate care satisfac
astfel de nevoi sau indivizii se asteapta sa o faca.

- Astfel, Tn masura in care conditiile de la locul de munca pot fi aranjate astfel incat
angajatii sd-si poatd satisface cel mai bine propriile nevoi lucrand eficient in directia
obiectivelor organizationale, angajatii vor tinde, de fapt, sa lucreze din greu pentru
atingerea acestor obiective.

- Cele mai multe nevoi de nivel inferior (de exemplu, bunastarea fizica, securitatea) pot
fi (si deseori sunt) rezonabil de satisfacute pentru indivizii din societatea
contemporand in mod continuu si, prin urmare, nu vor servi drept stimulente
motivationale decat in circumstante neobisnuite. Totusi, acest lucru nu este cazul
pentru anumite nevoi de ordin superior (de exemplu, nevoile de crestere si dezvoltare
personald sau sentimentele de realizare utila).

- Persoanele care sunt capabile sd aibd nevoie de satisfactie de ordin superior vor
experimenta, de fapt, o astfel de satisfactie atunci cand vor afla ca, ca urmare a
propriilor eforturi, au realizat ceva pe care personal 1l considera util sau semnificativ.
Mai exact, persoanele care doresc satisfactii de ordin superior ar trebui sa fie cel mai
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probabil sa le obtind atunci cand lucreaza eficient la slujbe semnificative care ofera
feedback cu privire la adecvarea activitatilor lor personale de munca.

Pentru a imbogéti un loc de munca in directia cresterii capacitdtii de a motiva angajatii,
autorii teoriei au considerat urmatoarele 4 caracteristici ca fiind esentiale: autonomia, identitatea
sarcinii, varietatea si feedback-ul (Garg, Dar si Mishra, 2018).

Autonomia este definitd ca o indicatie a gradului in care indivizii se simt responsabili
personal pentru munca lor si, astfel, cd sunt stdpani pe rezultatele muncii lor. Autorii considera
autonomia ca o conditie necesard, dar nu suficientd, pentru a experimenta responsabilitatea
personala pentru munca sau pentru a putea atribui performanta propriilor eforturi.

Tn al doilea rand, trebuie s existe un grad ridicat de identitate a sarcinii, fiind inclusa
identificarea distinctd a inceputului sarcinii si a finalizdrii acesteia, precum si o vizibilitate
ridicatd a procesului de transformare intervenit in sine, manifestarea procesului de transformare
in produsul final si o amploare suficient de mare a acestui proces de transformare. Ca o
subcomponenta a acestei caracteristici, este necesara de asemenea, oportunitatea de a se utiliza
abilitati si competentei care sunt evaluate personal (si pe care indivizii le folosesc eficient).

In plus fatd de identitatea sarcinii, un alt factor care contribuie la semnificatia muncii este
varietatea suficientd, al treilea atribut al sarcinii specificat de teorie. Cu toate acestea, este inclusa
doar o varietate cu adevarat provocatoare, varietate care atinge o serie de diferite abilitati
importante pentru lucritor. In cele din urma, postul trebuie si ofere feedback cu privire la nivelul
de realizare. Un astfel de feedback poate fi Tncorporat in Ssarcina insdsi sau poate proveni din
surse externe (de exemplu, supraveghetori si colegi). In orice caz, perceptia feedback-ului, ca si
perceptia autonomiei, identitdtii sarcinii si a varietdtii va face diferenta.

Teoria motivatiei pe baza caracteristicilor postului raméane cea mai utilizatd teorie din
perspectiva optiunilor pe care managementul le are pentru a imbunatatii conditiile oferite
angajatilor sau pentru a obtine maximum de performanta intr-un context dat.

Motivarea personalului in cadrul oricérei organizatii presupune actiunea simultana pe trei
nivele de baza (Panisoara si Panisoara, 2005):

- motivarea la nivelul individului, a angajatului individual,

- motivarea la nivelul echipelor de lucru;

- motivarea la nivelul global, la nivelul Intregii organizatii.

Cele trei nivele, evidentiate mai sus, se vor interconditiona, procesele de motivare
corespunzatoare fiecarui nivel in parte suprapunandu-se in anumite circumstante.

a) motivarea la nivelul individului, a angajatului individual

Motivarea la nivel individual este strans corelata cu celelalte nivele, respectiv de grup si
organizationald. Va exista In permanenta o raportare a individului la relationarea cu membrii
grupului, astfel incdt o serie intreaga de procese 1i vor conditiona dezvoltarea propriilor
motivatii. In cazul luarii unor decizii, teama de esec este mai pronuntati atunci cand acestea se
iau la nivel individual, fatd de luarea deciziei la nivel de grup.

Aderenta la normele grupului, respectarea acestora, ofera individului o siguranta bazata pe
grupului duce la asumarea mai usoari a riscurilor aparute in urma unor decizii mai importante. in
cadrul procesului de motivare la nivel individual, profilul comportamental va putea fi format
printr-o serie de succese si esecuri, prin incercare-eroare, persoancle care aderd la acest
mecanism dezvoltandu-si mai usor increderea in sine in raport cu cele care utilizeaza aproape
exclusiv sugestiile si recomandirile celorlati. In anumite circumstante, pentru acest tip de
personalitati, controlul exercitat de catre alte persoane va reprezenta un factor inhibitor,
demotivant (Carlson s.a., 2009)

In vederea asiguririi unui optim al motivirii la nivelul individual al angajatului trebuie
puse in evidenta o serie de cerinte precum (Gardan, 2017a):
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- motivarea trebuie sd se afle intr-un raport direct proportional si cu abilitatile angajatului
(fara un fundament real al acestora, motivatia poate reprezenta un proces fara finalitate, fara
rezultate palpabile);

- trebuie tinut cont de diferentele individuale existente la alegerea motivelor in cadrul
programelor de motivare;

- trebuie delimitate net prin experimentare motivatiile directe de cele indirecte;

- trebuie luatd in calcul natura dinamica a motivelor (angajatii se confrunta cu situatii noi,
pot progresa sau regresa);

- eliminarea sau reevaluarea stereotipurilor privind motivarea.

b) motivarea la nivelul echipelor de lucru

Dimensiunea muncii in echipa este prezentd in cadrul fiecarei organizatii, organizarea
angajatilor sub forma echipelor de lucru fiind o modalitate comuna pentru atingerea obiectivelor
organizatiei. Echipele trebuie create pe criterii de functionalitate, omogenitate si acoperire a
sarcinilor de lucru.

Motivarea in cadrul echipelor de lucru are la bazd procesul de motivare individuala a
angajatului, cat si gradul de constientizare a apartenentei la grupul social reprezentat de echipa.
Productivitatea la nivelul grupului este influentata de resursele membrilor acesteia si de cerintele
sarcinilor de lucru alocate grupului.

In cazul in care se manifestd diminuarea coordondrii dintre membrii grupului sau reducerea
motivatiei pentru unii dintre acestia, productivitatea grupului poate avea de suferit. Cea mai buna
modalitate de crestere a productivitdtii este reprezentatd de realizarea unei corelatii optime Intre
tipul de sarcina alocatd grupului, resursele membrilor si motivatia acestora.

Motivarea in cadrul echipelor are la baza si mecanismul presiunii pe care o poate exercita
grupul din perspectiva conformarii individului la normele si cerintele specifice grupului.
Membrii grupului isi vor exprima o serie de asteptdri referitoare la implicarea si prestatia
celorlalti, acestea exercitind o presiune asupra individului. In conditii normale aceasta presiune
devine un factor motivator, dinamizator pentru fiecare membru al grupului in directia atingerii
obiectivelor asociate sarcinii de lucru (Gérdan, 2017a).

C) motivarea la nivelul global, la nivelul intregii organizatii

Procesul de motivare la nivelul intregii organizatii presupune o complexitate diferitd in
functie de tipologia in care se incadreaza structurarea organizatiei, climatul specific existent in
cadrul organizatiei si tipul de culturd organizationald implementata.

Motivatia individuala a angajatului se va afla intr-o strdnsa relationare cu structura
organizationald, determinata deopotrivd si de personalitatea angajatului, statutul sau in cadrul
organizatiei si perceptia acestuia fata de postul pe care il ocupa. (Gardan, 2017a)

2.1.2. Cercetari privind corelarea gradului de motivare al personalului cu dinamica
comportamentului consumatorilor

In contextul dezvoltirii unor abordiri practice optimizate, activitatea de marketing a
organizatiilor moderne presupune accentul pus pe orientarea cdtre piatd. Orientarea catre piata,
realizatd corespunzator, implica de fapt o abordare complexa care presupune evidentierea clard a
treli componente: orientarea catre clienti (centrarea pe client), orientarea catre concurentd si
coordonarea interfunctionald (adica utilizarea coordonatd a resurselor companiei). (Donavan,
Brown si Mowen, 2004)

La randul sdu, orientarea catre clienti presupune o abordare justd in special la nivelul
angajatilor care, de pilda in domeniul serviciilor vin in contact direct cu clientii si vor gestiona in
mod integral experienta de consum a acestora si contactul cu evidentele fizice si celelalte resurse
logistice ale firmelor. Astfel, devine foarte importanta “traducerea” acestei orientari catre clienti
de la nivelul strategic de marketing specific managementului firmei la “implementarea” propriu-
zisd de la nivelul gandirii si activitatii angajatului individual. Se poate vorbi fara doar si poate
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despre 0 anume ,.tendinta sau predispozitie a angajatilor de a satisface nevoile clientilor intr-un
context specific la locul de munca” (Donavan, Brown si Mowen, 2004). Modul in care angajatii
din industria serviciilor inteleg aplicarea conceptului de orientare catre clienti la nivelul propriei
activitati depinde intr-o masura substantiala si de tipul personalitatii acestora - caracteristici ale
persoanei care explicdA modele consistente legate de sentimente, gandire si comportament
(Sanchez-Roige et al, 2018). Astfel, mai multi specialisti crediteaza ideea potrivit careia
orientarea catre clienti la nivelul angajatului individual este asimilabild cu o trasatura de
personalitate la nivel superficial in cadrul unui model ierahic de personalitate (Moon, Hur, si
Hyun, 2019; Lombardi, Sassetti si Cavaliere, 2019). Trasaturile de suprafata sunt dispozitii
durabile de a actiona in situatii specifice contextului, astfel orientarea catre clienti devine 1n
cazul acestor angajati o dispozitie durabild (consecventd in timp), pentru a satisface nevoile
clientilor. Tntr-un astfel de model ierarhic al personalititii, orientarea citre clienti vazutd drept o
trasaturd de suprafata este infleuntata si de o serie de trasaturi mai “bazale” cum ar fi: capacitatea
persoanei de a fi agreabil, stabilitate emotionald etc, elemente care vor determina performanta
angajatilor din servicii in sarcinile legate de locul de munca. O serie de cercetatori au folosit
modelul privind cercetarea trasaturilor de personalitate denumit ,,Big Five” pentru a examina
efectele personalitatii asupra performarii serviciilor (Liao si Chuang, 2004). Modelul este validat
intr-o multitudine de contexte si de situatii (Matzler si Renzl, 2007; Anglim s.a., 2020), fiind
capabil sd faciliteze acumularea de cunostinte si compararea rezultatelor intre diverse studii
privind personalitatea. Dintre cele 5 trasaturi puse in evidenta de catre model, 4 dintre ele se
asteapta sd fie direct conectate cu ceea ce presupune prestarea serviciilor. Doua dintre trasaturi,
constiinciozitatea si nevrotismul, erau de asteptat sa fie asociate cu performanta in toate locurile
de munca, iar celelalte doua trasdturi, extraversia si agreabilitatea, erau de asteptat sa fie deosebit
de relevante atunci cand performanta implica interactiuni cu alte persoane, asa cum se intampla
intr-un context cum este cel legat de prestarea serviciilor (Jayawickreme, Zachry si Fleeson,
2019). In cercetarile recente, orientirile de lucru cognitiv-motivationale au fost propuse ca
mediatori Intre aceste personalitati si performanta la locul de munca; o astfel de mediere ar oferi
suport teoretic suplimentar pentru relatiile de performanta personalitate-Serviciu.

In contextul discutiei despre performanti este utili sublinierea unei idei care pune in
valoare posibilitatea existentei unei “potriviri” mai mari sau mai mici intre personalitatea,
abilitatile si interesele lucratorului si cerintele anumitor locuri de munca sau sarcini de serviciu.
Tn general oamenii vor alege locuri de munci care se potrivesc cel mai bine abilitatilor si
intereselor lor, dar in permanentd vom putea discuta si de posibilitatea motivarii lor
corepunzatoare intr-o directie sau alta.

Motivarea personalului are implicatii complexe nu numai in ceea ce priveste optimizarea
productivitatii si crearea de avantaje concurentiale ci si In directia implementarii unei filosofii
active de marketing a companiilor concretizati printr-o orientare catre clienti veritabila. In cele
ce urmeazad vom prezenta o serie de exemple practice care sa sustind ideea potrivit cdreia exista o
multitudine de “interferente” intre motivarea angajatilor in directia constientizarii necesitatii
adoptarii orientarii catre clienti si dinamica comportamentului consumatorilor, conexiuni vizibile
cu precadere in domeniul consumului de servicii.

Astfel, intr-o cercetare realizata pe 241 de companii din Olanda a fost relevata importanta
unor variabile specifice in contextul prestarii de servicii pentru mentinerea angajamentului
clientilor si modificari pozitive ale comportamentului lor in directia fidelizarii. Astfel, calitatea
serviciilor, vazuta ca un concept multidimensional care incorporeaza si angajamentul angajatilor
pe termen lung, este esentiald pentru manifestarea comportamentului de consum pozitiv al
clientilor. Cercetarile au relevat faptul ca barierele in consum, increderea si alte antecedente ale
angajamentului din partea consumatorilor nu au aceeasi importantd masurata ca in cazul calitatii.
Perceptia pozitiva asupra calitatii determind manifestarea predispozitiei pentru un angajament
afectiv si in subsidiar pentru un angajament rational. Angajamentul se traduce in modificari pe
termen lung ale comportamentului in directia manifestarii fidelizarii (Venetis si Ghauri, 2004).
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Adoptarea unor programe mai bune de stimulare a angajatilor ii motiveaza pe angajati sa
adopte practici care sa asigure satisfactia clientilor si productivitatea companiei. Organizatiile
care nu folosesc cele mai potrivite stimulente pentru a-si conduce angajatii sufera pierderi uriase.

Tn acest sens, cercetarile arati ca firmele care nu ofera programe de bunistare sau ofera o
medie de doar doua programe au rate ridicate de insatisfactie a angajatilor si scaderi importante
ale cifrei de afaceri. Organizatiile care au oferit unul sau doud programe de bunastare au
inregistrat 0 rata a demisiilor de 29% a angajatilor fatd de 17% in companiile care au
implementat cel putin cinci programe in 2016. (Kang, 2020).

Modificarile de perceptie la nivelul gradului de motivare al angajatilor si al nivelului
propriu de satisfactie in munca apar in momentul in care angajatii au o motivatie intrinsecd, o
adevarati orientare citre clienti. In aceste conditii, succesul organizatiei este identificat usor in
perceptia angajatilor ca fiind similar cu succesul propriu (are loc procesul de identificare cu
organizatia). (He s.a., 2015)

O cercetare realizatd pe un esantion de 342 angajati si 1140 clienti, selectati dintr-0
populatie de hoteluri si restaurante a aplicat deopotriva ,,Scala resurselor organizationale” si
»Scala angajamentului in munca” pentru a masura performanta angajatilor, empatia acestora si in
final gradul de fidelizare al consumatorilor (Salanova, Agut si Peir6, 2005).

Acest studiu s-a axat pe predictorii ambiantei de prestare a serviciului (adica, resursele
organizationale si implicarea in munca) si pe influenta climatului serviciului asupra performantei
angajatilor si a loialitatii clientilor. Climatul serviciilor mediaza relatia dintre resursele
organizationale si angajamentul angajatilor pe de o parte si performanta angajatilor evaluata de
catre clienti si loialitatea clientilor pe de alta parte.

Rezultatele indica faptul ca atunci cand angajatii care lucreazad in unitatile de lucru percep
ca disponibilitatea resurselor organizationale (adica formarea, autonomia si accesul la
tehnologie) elimina obstacolele de la locul de munca, se simt mai angajati in munca, lucru care la
randul sau este legat de un climat mai bun pentru prestarea serviciilor. Lucrul intr-o organizatie
care faciliteaza implicarea clientilor in prestarea serviciilor care fac obiectul activitatii curente,
exercitd o influentd puternicd asupra angajamentului colectiv (angajatii se simt mai vigurosi si
mai persistenti, dedicati si absorbiti in sarcinile lor). In plus, atunci cind climatul prestarii
serviciilor este pozitiv, clientii In mod colectiv evalueaza performanta angajatilor, care la randul
sdu este asociatd cu loialitatea partajata a clientilor.

Autorii au evidentiat de asemenea, o idee esentiald in contextul studierii legaturilor care
apar intre procesul de motivare al anagajatilor si procesul de fidelizare a clientilor: faptul ca
climatul de prestare al serviciilor si fidelizarea clientilor se influenteaza reciproc, intr-o spirala
de feedback in timp. Aprecierile pozitive ale clientilor care se fidelizeaza functioneaza ca un
feedback pozitiv pentru grupul de anagjati contribuind la cresterea motivatiei acestora si a
performantei viitoare. Devine evidentd necesitatea ca managementul companiilor sd nu astepte
aparitia primelor forme de demotivare din partea angajatilor ci sa ia masuri proactive pentru a
mentine un nivel de satifactie si motivatie ridicat in randul acestora, dublat de resurse materiale
corespunzatoare angajate in crearea unui climat de prestare al serviciilor corespunzator
(Salanova, Agut si Peir6, 2005).

Alti cercetatori, intr-o cercetare care a vizat mai multe esantioane de lucru — 156 de
angajati din domeniul serviciilor financiare, 207, respectiv 257 de angajati din doud lanturi de
restaurante au testat ideea avansata teoretic potrivit careia angajatii din domeniul serviciilor au
un “impuls intern” de a (1) rasfata clientii, (2) de a citi cu exactitate nevoile clientilor, (3) de a
dezvolta o relatie personald cu clientii si (4) de a oferi servicii de calitate pentru a rezolva
problemele clientilor (Donavan, Brown si Mowen, 2004). Rezultatele cercetarilor au confirmat
faptul ca angajatii cu niveluri mai mari de orientare catre clienti prosperd in situatiile sau la
locurile de munca care presupun un timp mai indelungat de interactiune directd cu clientii. Desi
angajatii care au venit in contact cu clientii un timp mai limitat au avut si ei un anumit nivel de
satisfactie si angajament asociat orientarii cdtre clienti, totusi angajatii cu un nivel ridicat de
contact au experimentat ih mod constant efecte semnificativ mai puternice ale orientarii catre
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clienti asupra satisfactiei si angajamentului. Tn final, autorii vin cu o propunere cel putin
interesantd — ipoteza potrivit careia satisfactia la locul de munca si angajamentul pot avea
orientarea catre clienti a angajatului drept un antecedent si nu neaparat o consecintd a acesteia.
Ideea poate fi validatd in contextul in care orientarea catre clienti este asociatd unei trasdturi de
personalitate superficiale — care se manifesta spontan cu fiecare ocazie care presupune contactul
cu clientii. Validarea capacitatii angajatului de a performa corespunzator de catre clientii
multumiti duce la cresterea stimei de sine a acestuia, la “augmentarea” valida a acestei trasaturi
specifice angajatului — capacitatea de a fi intrinsec interesat de satisfacerea nevoilor reale ale
clientului.

Rezultatele obtinute In urma unei cercetdri implementate pe un esantion de 3346 de clienti
ai hotelurilor de 3 si 4 stele din America, vin sd completeze cercetdri anterioare care afirma ca
satisfactia angajatilor joaca un rol primordial in a ajuta companiile sd atinga obiective financiare,
deoarece daca o companie are grija de angajatii sdi, angajatii vor avea grija de clienti (Chi si
Gursoy, 2009). Rezultatele acestui studiu sugereaza ca relatia dintre satisfactia angajatilor si
performanta financiara este posibil si fie mediata de satisfactia clientilor. Angajatii multumiti
sunt probabil mai motivati si lucreazd mai mult pentru a oferi clientilor un serviciu satisfacator
decat cei nemultumiti. Aceasta constatare sugereaza ca, desi este greu de observat impactul
direct al satisfactiei angajatilor asupra performantei financiare, companiile de servicii nu pot
supravietui fara angajati multumiti, deoarece angajatii multumiti sunt cei care ofera clientilor o
experientd satisfacatoare in servicii. Prin urmare, companiile trebuie sa se asigure cd angajatii
sunt fericiti s1 multumiti de ceea ce fac.

Importanta ludrii in considerare a trasaturilor de personalitate pentru a se putea optimiza
performanta angajatilor in servicii este evidentiata si in cadrul unei cercetari care a avut drept
participanti 44 manageri, 257 angajati, 1993 consumatori din 25 de locatii referitoare la un lant
de magazine (Liao si Chuang, 2004). Cercetarile au evidentiat ca variatia semnificativd a
performantei serviciilor angajatilor a existat atat in interiorul, cat si intre magazine si ca unii
dintre factorii individuali (constiinciozitate si extraversiune) si factori contextuali (climatul
serviciului si implicarea angajatilor) specificate in acest studiu au explicat o cantitate moderata a
acestei variante. De asemenea, au constatat o diferenta semnificativa intre rezultatele clientilor si
ca performanta serviciilor angajatilor, atunci cand este agregatd la nivelul magazinului prin
procese ascendente, a contribuit la explicatia diferentei semnificative in satisfactia si loialitatea
clientilor. (Liao si Chuang, 2004). Rezultatele cercetarii indicd faptul cd personalitatea
angajatilor joacd un rol important in modelarea comportamentului legat de prestarea serviciilor a
angajatilor individuali, indiferent de nivelul climatului de serviciu si de existenta unor anumite
practici de resurse umane. Autorii au ajuns la concluzia ca efectul de interactiune dintre
trasaturile de personalitate si prestarea serviciilor este mai vizibil in cazul in care furnizorii de
servicii trebuie sa creeze un produs personalizat, o sarcind care este mai solicitanta decat servirea
unui produs standard. Cu alte cuvinte, poate exista o interactiune intre trei elemente distincte —
personalitate, situatia de munca si natura serviciului.

Pentru a sintetiza in mod corespunzator exemplificarile referitoare la conexiunile dintre
procesul de motivare al personalului si comportamentul de consum al consumatorilor vor fi
prezentate in cele ce urmeaza rezultatele unor cercetari proprii in legatura cu acest subiect. Prima
cercetare are in vedere o cercetare de tip calitativ, derulata sub forma interviului in profunzime
care a urmadrit evidentierea gradului nivelul de motivare proprie a cadrelor medicale influenteaza
satisfactia si comportamentul pacientilor. Esantionul de respondenti a cuprins un numar de 30 de
persoane, medici dentisti, oftalmologi si ORL-isti, persoane care au avut de asemenea Statuturi
diferite (medic proprietar, manager de cabinet, medic specialist cu atributii sporite de organizare
a actului medical, medic specialist), ntr-o proportei egala barbati si femei (Gardan, 2017b). Unul
dintre topicurile abordate in cadrul ghidului de interviu a presupus efectuarea unui exercitiu
avand la baza teoria motivationala a lui Herzberg, exercitiu care si-a propus sd identifice
importanta unui numar de 14 factori determinanti pentru motivatie in randul angajatilor.

48



Teza de abilitare Daniel Adrian GARDAN

Calcularea scorurilor medii pentru factorii luati in considerare a condus la ordinea de importanta
din figura nr. 7.

Figura nr. 7. Factorii determinanti pentru motivatia in randul angajatilor (scorul mediu)
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Sursa: Géardan D.A. (2017b), Influentarea comportamentului consumatorilor de servicii medicale in contextul
optimizarii motivatiei personalului medical, Editura Universitard, Bucuresti.

Scorul mediu obtinut de ,,siguranta locului de munca” este elocvent pentru situatia intalnita
in cazul personalului angajat in domeniul medical privat — gradul inalt de competenta asigura o
stabilitate mai mare si deci o scadere a presiunii motivationale asociate cu riscul schimbarii
frecvente a locului de munca. Pentru medici un aspect deosebit de important este constituit de
faptul ca activitatea lor presupune desfasurarea unor ,,acte medicale” si nu a unor simple prestatii
ca in cazul altor servicii. Astfel este evidenta in perceptia acestora dimensiunea profund umana a
activitatii medicale (Gardan, 2017D).

Din punct de vedere al relationarii cu ceilalti colegi medici se poate observa importanta
dialogului profesional echilibrat, fara de care unii dintre respondenti au declarat ca nu pot
le ofere posibilitatea existentei unui dialog profesional liber, neingradit, a unui schimb de idei si
opinii medicale in legitura cu cazuistica de zi cu zi este mai atractiva decat alte institutii care nu
ofera acest lucru (Gardan, 2017b).

Feedback-ul pacientilor reprezinta un alt element extrem de important pentru majoritatea
respondentilor, acestia considerandu-I definitoriu pentru calitatea muncii prestate. Medicii percep
necesitatea fidelizarii clientilor si ca un ,,indicator” al calitatii propriei prestatii, declarandu-se
motivati de un nivel ridicat al fidelitatii pacientilor. Tot la nivelul acestei perceptii se manifesta
un element particular pentru prestarea serviciilor medicale dentare sau specifice O.R.L, si anume
— perceptia medicilor asupra fidelitatii consumatorilor in raport cu propria lor persoand si nu
neaparat cu cea a cabinetului sau a clinicii (Gardan, 2017b).

Din punct de vedere al gradului in care satisfactia pacientilor este perceputa drept un factor
motivant pentru medici, rdspunsurile consemnate au evidentiat impartirea respondentilor in mai
multe categorii astfel (Gardan, 2017b):

- medici foarte interesati de gradul de satisfactie al fiecarui pacient in parte, care se asigura
de fiecare data ca nivelul de satisfactie al pacientului este cat mai Tnalt si corespunzator;

- medici care sunt interesati de satisfactia pacientilor insd considerd ca trebuie sd faca
eforturi suplimentare doar in cazurile mai grave sau care necesita tratamente de durata;

- medici care au declarat ca sunt interesati de satisfactia pacientilor insd nu au putut fi mai
expliciti in legatura cu modul in care actioneaza efectiv Tn acest sens.
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In cadrul cercetarii, intrebarea referitoare la masura in care gradul de motivare propriu
influenteaza satisfactia si comportamentul pacientilor, opinia generald se centreaza pe ideea ca
satisfactia in munca este foarte importantd si poate determina o motivare suplimentara care se
reflecta pozitiv la nivelul satisfactiei pacientilor.

Insa, si la acest punct au fost opinii care au afirmat ca medicii realizeazi acte medicale nu
neaparat simple prestatii si in acest context, motivatia lor este de natura intrinseca, legata de
valorile specifice profesiei si de etica, fiind astfel considerata “suficienta” pentru livrarea unor
servicii medicale corespunzatoare calitativ pentru a determina nivele adecvate de satisfactie din
partea pacientilor (Gardan, 2017b).

A doua cercetare care completeazad concluziile si informatiile relevate in cadrul celei
anterioare a avut drept scop evidentierea gradului in care motivarea personalului medical
(medici) determind modificari la nivelul comportamentului consumatorului de servicii medicale.

Cercetarea a fost implementata sub forma unei cercetari cantitative - ancheta de teren pe
baza de chestionar si a vizat un esantion de consumatori de servicii medicale (medicind dentar3,
oftalmologie, O.R.L.) de 357 de persoane din mediul urban care au avut cel putin 1 consult
medical de specialitate Tn ultimele 3 luni in raport cu momentul realizarii cercetarii (Gardan,
2017Db).

Rezultatele cercetarii au vizat determinarea perceptiei consumatorilor de servicii
medicale fata de: importanta gradului de motivare intrinseca a personalului medical, importanta
gradului de motivare extrinseca a personalului medical, importanta gradului de satisfactie in
munca a personalului medical, importanta gradului de fidelizare Tn raport cu propria institutie a
personalului medical, importanta conectarii personalului la valorile si cultura organizationala a
institutiei.

De asemenea a mai fost vizata obtinerea unor informatii referitoare la posibila corelatie
existenta intre variabilele referitoare la perceptia consumatorilor fatd de importanta motivarii
intrinseci respectiv extrinseci si revenirea in consum la prestatorii de servicii medicale (medici)
luati in considerare si nu in ultimul rand identificarea corelatiilor dintre variabilele referitoare la
perceptia consumatorilor fatd de importanta motivarii intrinseci (respectiv extrinseci) si
disponibilitatea de a recomanda prestatorul de servicii medicale (medic) si altor pacienti
(Gérdan, 2017b).

Analiza datelor aferentd validarii primei ipoteze care a vizat determinarea perceptiei
consumatorilor de servicii medicale fatd de importanta gradului de motivare intrinseca a
personalului medical a relevat situatia evidentiata in figura nr. 8
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Figura nr. 8 Scorurile medii aferente perceptiei respondentilor referitoare la aspectele motivatiei
intrinseci a personalului medical (medici) care considera ca influenteaza modul in care au fost tratati
Sursa: adaptare Gardan Daniel Adrian, Influentarea comportamentului consumatorilor de servicii medicale in
contextul optimizarii motivatiei personalului medical, Editura Universitara, Bucuresti, 2017, p 108
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Se observa o validare partiala a ipotezei care avansa ideea ca majoritatea respondentilor
considera importantd existenta unei motivatii intrinseci ridicate a personalului medical
determinatd de aspectul referitor la munca in sine (dorinta de a trata pacientii). Respondentii
acordd o importantd crescutd motivatiei intrinseci ridicate a personalului medical (scorul mediu
al variabilelor avute n vedere pentru a masura perceptia fatd de motivatia intrinseca a
personalului medical a fost de 4,114).

Tntr-o maniera similara, rezultatele obtinute in cadrul cercetirii au evidentiat importanta
motivarii extrinseci a personalului medical in perceptia consumatorilor de servicii medicale,
lucru ce se poate observa in cadrul figurii nr. 9.
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munca (stima) cu colegii bazate in cadrul (stima) colegilor comunicare cu
(incircarea cu managementului pe incredere organizatiei managementul

ore de munca)

Figura nr. 9. Scorurile medii aferente perceptiei respondentilor referitoare la aspectele motivatiei

extrinseci a personalului medical (medici) care considera ca influenteaza modul in care au fost tratati
Sursa: adaptare dupa Gardan Daniel Adrian, Influentarea comportamentului consumatorilor de servicii medicale in
contextul optimizarii motivatiei personalului medical, Editura Universitara, Bucuresti, 2017, p. 108

Un alt rezultat pe care il consideram esential are in vedere faptul ca 71% dintre respondenti
acordd importantd mare fidelizarii personalului medical in raport cu institutia in care 1si
desfdsoara activitatea, cu un scor mediu de 3,899, masurat pe scala diferentiala semanticd cu 5

trepte.
Posibilitatea dobandirii de experiend (PDE) Salariu (S)
Dezvoltarea personala (DP) Conditiile de munca (incarcarea cu
ore de munca) (CM)
Munca in sine (dorinta de a trata pacientii) (MIS) O buna comunicare cu managementul (BCM)

Revenirea in consum la

Valorile personale (VP) acelasi medic specialist Statutul, pozitia in cadrul organizatiei (SO)

Mulfumirea de sine (MS) Recunoasterea (stima) colegilor (RC)

Responsabilitatea asociata muncii efectuate (RAME) Recunoasterea (stima) managementului (RM)

Posibilitatea de a fi creativ in indeplinirea sarcinilor (lipsa rutinei) (PCS)

Relatii de munca cu colegii bazate pe incredere (RMCI)

Figura nr. 10. Reprezentarea grafica sintetica a modelelor de regresie avansate teoretic
Sursa: adaptare dupa Gardan Daniel Adrian, Influentarea comportamentului consumatorilor de servicii medicale in
contextul optimizarii motivatiei personalului medical, Editura Universitara, Bucuresti, 2017, p. 110 - 115
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Analiza datelor a avut in vedere si validarea unor modele de regresie aferente influentei
variabilelor independente privind motivatia intrinsecd, respectiv motivatia extrinseca a medicului
spcialist asupra variabilei dependente “revenirea in consum la acelasi medic specialist”, vazuta
ca o variabild edificatoare pentru comportamentul consumatorului de servicii medicale din
perspectiva fidelizarii acestuia.

Tn cadrul figurii nr. 10, se evidentiezi reprezentarea grafica sintetica a celor doud modele
de regresie, la nivel conceptual care vor fi analizate pentru validare.

Modelele de regresie avute in vedere s-au creat prin includerea in trepte a fiecarei variabile
independente, in functie de capacitatea de a explica variatia variabilei dependente.

Tn tabelul nr. 5 se evidenticazi rezultatele analizei pentru modelele corespunzitoare
legaturii dintre variabilele care caracterizeazd motivatia intrinsecd a medicului specialist si
variabila dependenta revenirea in consum la acelasi medic specialist.

Tabel nr. 5. Modelele de regresie rezultate prin introducerea fiecarei variabile independente
corespunzatoare valorilor coeficientului de determinare multipla, pentru variabilele referitoare la
motivatia intrinseca

Modelul de regresie R (coeficientul | R?(coeficientul R?
de corelatie de determinare | ajustat
multipla) multipla)
1T RMS = Bo+ B, *PDE + ¢ 0,576 0,332 0,330
2. RMS= Po+ P *PDE + P, *DP + ¢ 0,633 0,401 0,397
3. RMS= o+, *PDE + B3+*DP + B3+ MIS + ¢ 0,658 0,433 0,428
4 RMS = By + Py *PDE + B, DP + P = MIS + 0,664 0,441 0,435
Ba*xVP+ &
5.RMS = By + p1 *PDE + B2 *DP + By * MIS + 0,693 0,480 0,473
By*VP+ B+ MS+ ¢
6. RMS = By + Py * PDE + P2+ DP + By * MIS + 0,737 0,543 0,535
By *VP+ Bs *MS+ By * RAME + ¢
7.RMS — fo + 1 * PDE + B2+ DP + B3+ MIS + 0,788 0,621 0,613
Bs*VP + Bs +MS + B, * RAME + B, * PCS + &

Sursa: Gardan Daniel Adrian, Influentarea comportamentului consumatorilor de servicii medicale in contextul
optimizarii motivatiei personalului medical, Editura Universitara, Bucuresti, 2017, p. 110

Analiza mai aprofundata se va face pe baza modelului:

RMS = By+B,*S+ [, +CM+ B;+BCM+ B, S0+ Bs+RC+ g+ RM+ [, + RMCI
+ £

Analiza datelor a relevat faptul c@ valoarea coeficientului de corelatie multipla R este egala
cu 0,832 indica sensul pozitiv si relatia puternica care exista intre valorile previzionate si cele
observate ceea ce reprezinta un argument al consistentei modelului de regresie considerat.
Coeficientul de determinare multipla R patrat, care in cazul modelului de fata are valoarea 0,692,
indica faptul ca 69,2% din variatia variabilei dependente (revenirea in consum la acelasi medic
specialist), este determinatd de variatia variabilelor cauzale (indicii educatiei) si doar 30,8% din
aceasta influentd nu poate fi explicata de catre model. Deoarece valoarea lui R patrat ajustat este
apropiata de valoarea lui R patrat, acest lucru permite extinderea modelului de regresie propus la
nivelul intregii populatii cercetate. Prin extinderea modelului, variatia variabilei dependente se
diminueaza cu diferenta aparuta intre cei doi coeficienti (0,692-0,686 = 0,006).
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Tabel nr. 6. Analiza variatiei pentru modelele de regresie pe pasi (ANOVAP)

Model Suma patratelor Grade de Media sumelor F Sig.
(Sum of Squares) | libertate (df) patratelor (Mean
Square)

1. Regresie 86,130 1 86,130 176,259 0,000°
Reziduu 7,693 356 0,022
Total 93,823 357
2. Regresie 86,865 2 43,433 118,339 0,0017
Reziduu 6,958 355 0,020
Total 93,823 357
3. Regresie 87,371 3 29,124 89,845 0,0007
Reziduu 6,452 354 0,018
Total 93,823 357
4. Regresie 87,579 4 21,895 69,395 0,000?
Reziduu 6,244 353 0,018
Total 93,823 357
5. Regresie 87,965 5 17,593 64,865 0,000?
Reziduu 5,858 352 0,017
Total 93,823 357
6. Regresie 88,162 6 14,694 69,358 0,000?
Reziduu 5,661 351 0,016
Total 93,823 357
7. Regresie 88,354 7 12,622 81,673 0,000%
Reziduu 5,469 350 0,016
Total 93,823 357

a. Predictori: (Constantele), variabilele aferente gradul de motivare intrinseca
b. Variabila dependenta: revenirea in consum la acelasi medic specialist

Sursa: Gardan Daniel Adrian, Influentarea comportamentului consumatorilor de servicii medicale in contextul
optimizarii motivatiei personalului medical, Editura Universitara, Bucuresti, 2017, p. 112

Analiza variatiei ANOVA indicd faptul cd modelul ajusteaza corect seria de date,
coeficientul de semnificatie Sig=0,000 fiind mai mic decat pragul de sensibilitate 0,01. In
acelasi timp, validitatea si capacitatea de predictie este mare conform valorii F de 81,673.

Tabel nr. 7. Datele referitoare la coeficientii estimati pentru modelul de regresie

Variabile Coeficient Coeficienti t Sig. Intervalul de incredere pentru coeficientii

modelului nestandardizati standardizati nestandardizati (pentru o probebilitate de
garantare a rezultatelor de 95%)

B Std. Error Beta Limita inferioara Limita superioara

(Constanta) 4,234 0,243 17,425 0,000 3,791 4,667

PDE (X1) 0,627 0,047 0,623 13,340 0,000 0,481 0,773

DP (X2) 0,236 0,140 0,233 1,687 0,000 0,101 0,371

MIS (X3) 0,349 0,035 0,341 9,973 0,000 0,222 0,476

VP (Xs) 0,213 0,033 0,211 6,455 0,000 0,185 0,241

MS (Xs) 0,443 0,129 0,740 3,344 0,000 0,257 0,629

RAME (Xs) 0,138 0,027 0,134 4,913 0,000 0,053 0,223

PCS (X7) 0,344 0,025 0,341 6,223 0,000 0,206 0,482

Sursa: Gardan Daniel Adrian, Influentarea comportamentului consumatorilor de servicii medicale in contextul
optimizarii motivatiei personalului medical, Editura Universitard, Bucuresti, 2017, p. 113

Pentru obtinerea formei finale a ecuatiei de regresie a fost utilizatd metoda celor mai mici
patrate care a permis estimarea parametrilor modelului de regresie obtinandu-se:
RMS = 4,234+ 0,627+ PDE + 0,236+ DP+ 0,349+ MIS+ 0,213+«VP + 0,443« MS
+0,138*RAME + 0,344+ PCS + ¢

Din tabelul nr. 7 se poate observa ca variabila dependenta este influentata pozitiv de toate
variabilele independente, astfel pe masurd ce pacientii considerd cd motivatia intrinsecd a
medicilor specialisti este mai mare si le influenteaza pozitiv prestatia, acest lucru determina si o
revenire In consum a pacientilor la acelasi medic specialist.
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Prin analiza comparativa a valorilor coeficientilor de regresie s-a constat cd influenta cea
mai mare o au variabilele corespunzatoare motivatiei intrinseci referitoare la: Posibilitatea
dobandirii de experientd (PDE) = 0,627, Multumirea de sine (MS) = 0,443, Munca in sine
(dorinta de a trata pacientii) (MIS) = 0,349 si Posibilitatea de a fi creativ in indeplinirea
sarcinilor (lipsa rutinei) (PCS) = 0,344.

Pentru a se determina daca valorile paramentrilor estimati diferd semnificativ de valoarea
0, avand deci o influenta reald asupra variabilei dependente se observa valorile testului t Student.
Potrivit datelor din tabelul nr. 7, s-a constatat ca toti parametrii estimati difera semnificativ de 0,
afisand si o probabilitate conform Sig. de 0,000 ca valoarea testului t Student sa se datoreze
hazardului.

De asemenea, in functie de valoarea testului t Student, prin comparatie, se poate constata
ca valoarea maxima se Intilneste pentru parametrii de regresie aferenti variabilei posibilitatea
dobandirii de experientd (PDE) = 13,340 si pentru variabila munca in sine (dorinta de a trata
pacientii) (MIS) = 9,973, ceea ce inseamna ca se confirma faptul ca aceste variabile au influenta
cea mai mare asupra variabilei dependente revenirea in consum a pacientilor la acelasi medic
specialist.

Tn ultima coloani a tabelului nr. 7 se prezintd intervalele de incredere pentru fiecare
parametru estimat, iar in acest caz este importanta lungimea intervalului de incredere in analiza
modelului de regresie. Se poate constata ca intervalele de incredere determinate in cazul acestui
model de regresie au lungime redusa ceea ce confirma consistenta parametrilor.

Tn continuarea analizei datelor, o alti corelatie care s-a dorit a fi analizati a fost cea intre
variabilele care definesc motivatia extrinsecd a medicilor specialisti si respectiv revenirea in
consum a pacientilor la acelasi medic specialist. lar in acest caz ecuatia de regresie este de
forma: (RMS) = 0 + B1* S + B2*CM + B3*BCM + B4*SO + B5*RC + B6*RM + B7*RMCI,
unde B0, B1,..., B7 sunt parametrii estimati ai functiei de regresie.

Pentru testarea influentei variabilelor care se refera la motivatia extrinsecd a medicului
specialist asupra variabilei dependente “revenirea in consum la acelasi medic specialist” analiza
datelor s-a efectuat in mod similar, prin includerea in trepte a fiecarei variabile independente . in
functie de capacitatea de a explica variatia variabilei dependente.

Tabel nr. 8. Modelele de regresie rezultate in urma introducerii fiecarei variabile
independente avand la baza valorile coeficientului de determinare multipla — pentru variabilele
referitoare la motivatia extrinseca

Modelul de regresie [ R R? R?
(coeficientul | (coeficientul | ajustat
de corelatie de
multipla) determinare
multipla)
1T.RMS = By+f,+5+ ¢ 0,571 0,326 0,324
2. RMS= Bo+pBy*S+ Bp*CM + ¢ 0,627 0,393 0,390
3 RMS = fo+Pr+S+ B2t CM+ [+ BCM + ¢ 0,651 0424 0,419
4. RMS = Po+Pr1+S+ Bt CM + Pa+ BCM + [+ SO + ¢ 0,698 0,487 0,481
5 RMS = Bo+f1*S+ PBat CM+ P+ BCM + [, + SO + 0,745 0,555 0,549
Ps+RC+ ¢
6.RMS = o+, +S+ P,*CM+ P, +BCM + B, S0+ | 0,787 0,619 0,613
P+ RC+ P+ RM + ¢
T.RMS = Po+ P+ S+ st CM + [+ BCM + P4+ SO + 0,832 0,692 0,686
Bs * RC + B * RM + B, + RMCI + ¢

Sursa: Gardan Daniel Adrian, Influentarea comportamentului consumatorilor de servicii medicale in contextul
optimizarii motivatiei personalului medical, Editura Universitara, Bucuresti, 2017, p. 116
Coeficientul de determinare multiplda R?, care in cazul modelului de fati are valoarea
0,692, indica faptul ca 69,2% din variatia variabilei dependente (revenirea In consum la acelasi
medic specialist), este determinatd de variatia variabilelor cauzale (indicii ecuatiei) si doar 30,8%
din aceasta influenta nu poate fi explicata de catre model. Datele din tabelul nr. 8 ne indica faptul
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ca influenta variabilelor independente - variabilele aferente gradul de motivare extrinseca este
semnificativa pentru a explica variatia variabilei dependente - revenirea pacientilor in consum la
acelasi medic specialist.

Si in cazul acestor variabile, modelul ANOVA prezintd un coeficient de semnificatie
Sig=0,000 care este mai mic decat pragul de sensibilitate 0,01, ceea ce inseamnd ca modelul
ajusteaza corect seria de date. Prezentul model evidentieaza in cadrul tabelului nr. 9 o valoare a
testului F de 112,135, ceea ce confirma validitatea modelului studiat si capacitatea mare de
predictie a acestuia.

Ca si in cazul corelatiilor testate anterior intre variabilele specifice pentru motivatia
intrinseca si variabila dependentd “revenirea in consum la acelasi medic specialist”, si in cazul
acestui model s-a aplicat metoda celor mai mici patrate, necesard pentru estimarea parametrilor
modelului de regresie, ceea ce a condu la urmatoarea forma finala a ecuatiei de regresie:

RMS = 5645+ 0,846+ S+ 0,623+« CM + 0,143+« BCM+ 0,422+=S50+ 0,247 «*RC
+0,193*RM + 0,363« RMCI

Prin analiza comparativa a valorilor coeficientilor de regresie s a putut constata ca
influenta cea mai mare o au variabilele de motivatie extrinseca referitoare la: salariu (S) = 0,846,
conditiile de munca (incarcarea cu ore de munca) (CM) = 0,623, statutul, pozitia in cadrul
organizatiei (SO) = 0,422 si relatii de munca cu colegii bazate pe incredere — RMCI = 0,363.

Valorile Beta se interpreteaza ca si valorile coeficiengilor de regresie, cu diferenta ca in
cazul coeficientilor Beta unitatea de masura este deviatia standard. Altfel spus, la o modificare
cu o deviatie standard a variabilei salariu (S) X1, valoarea variabilei dependente se modifica cu
0,822 deviatii standard.

Tabel nr. 9. Analiza variatiei pentru modelele de regresie pe pasi (ANOVAP) — pentru variabilele
referitoare la motivatia extrinseca

Model Suma patratelor Grade de Media sumelor F Sig.
(Sum of Squares) libertate patratelor (Mean
(df) Square)

1. Regresie 34,276 1 34,276 171,738 0,000°
Reziduu 82,365 356 0,231
Total 116,641 357
2. Regresie 35,529 2 17,765 114,660 0,001°
Reziduu 81,112 355 0,228
Total 116,641 357
3. Regresie 46,855 3 15,618 86,545 0,000°
Reziduu 69,786 354 0,197
Total 116,641 357
4. Regresie 55,846 4 13,962 83,608 0,000°
Reziduu 60,795 353 0,172
Total 116,641 357
5. Regresie 66,612 5 13,322 87,562 0,000°
Reziduu 50,029 352 0,142
Total 116,641 357
6. Regresie 81,692 6 13,599 94,921 0,000°
Reziduu 35,049 351 0,100
Total 116,641 357
7. Regresie 97,312 7 13,902 112,135 0,000°
Reziduu 19,329 350 0,055
Total 116,641 357

a. Predictori: (Constantele), variabilele aferente gradul de motivare intrinseca
b. Variabila dependenta: revenirea in consum la acelasi medic specialist

Sursa: Gardan Daniel Adrian, Influentarea comportamentului consumatorilor de servicii medicale in contextul

optimizarii motivatiei personalului medical, Editura Universitara, Bucuresti, 2017, p. 118

Valorile testului t Student arata daca valorile parametrilor estimati diferd semnificativ de
valoarea 0, ceea ce inseamna cd au o influenta reala asupra variabilei dependente. Conform
tabelului nr. 10 se poate constata ca toti parametrii estimati difera semnificativ de valoarea 0, cu
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o probabilitate mai micd de 0,01 (conform Sig.) ca valoarea testului t Student sd se datoreze
hazardului.

De asemenea, in functie de valoarea testului t Student, prin comparatie, se poate constata
ca valoarea maxima se intalneste pentru parametrii de regresie aferenti variabilei salariu (S) =
14,588 si pentru variabila conditiile de munca (incarcarea cu ore de muncd) (CM) = 13,259, ceea
ce inseamna ca se confirma faptul ca aceste variabile au influenta cea mai mare asupra variabilei
dependente revenirea in consum a pacientilor la acelasi medic specialist.

Tabel nr. 10. Informatiile referitoare la valoarea coeficientilor estimati ai
modelului de regresie — pentru variabilele referitoare la motivatia extrinseca

Variabile Coeficienti Coeficienti t Sig.
modelului nestandardizati standardizati
B Std. Error Beta

(Constanta) 5,645 0,311 17,817 0,000
S (Xy) 0,846 0,058 0,822 14,588 0,000
CM (X2) 0,623 0,047 0,612 13,259 0,000
BCM (Xa) 0,143 0,044 0,121 3,253 0,001
SO (X4) 0,422 0,042 0,403 10,067 0,000
RC (Xs) 0,247 0,037 0,225 6,035 0,003
RM (Xs) 0,193 0,032 0,173 6,033 0,001
RMC (X7) 0,363 0,024 0,339 16,127 0,000

Sursa: Gardan Daniel Adrian, Influentarea comportamentului consumatorilor de servicii medicale in contextul
optimizarii motivatiei personalului medical, Editura Universitard, Bucuresti, 2017, p. 119

Corelarea motivarii personalului cu intentia de revenire in consum a consumatorilor
reprezintd o realitate obiectivda in cazul firmelor prestatoare de servicii, realitate care se
integreaza in cerintele specifice pentru implementarea unui marketing sustenabil. De fapt intr-o
viziune unitard pe termen lung, motivarea corespunzitoare a personalului sublimeaza in
fidelizarea acestuia fatda de organizatie, In exprimarea unui angajament suficient de stabil. Iatd de
ce este firesc sa ne gandim de fapt la o corelare intre gradul de fidelizare al personalului si gradul
de fidelizare al consumatorilor.

2.2. Corelarea fidelizarii personalului cu fidelizarea clientilor

Comportamentul angajatilor este determinat in mare masura de gradul in care acestia se
integreaza in cultura organizationala a prestatorului respectiv. Asigurarea in paralel a unei
orientari catre clienfi si a unei centrari pe valorile importante pentru personal, reprezintd o
“culturd a serviciilor” pe care organizatiile prestatoare sunt chemate sd o implementeze in
activitatea lor curenta.

Prestarea unor servicii de calitate devine o prioritate atat pentru clientii externi cat si pentru
personalul organizatiei in asa fel incat comportamentul, mentalul si actiunile personalului se vor
modela in raport cu asigurarea calitatii optime pentru clienti.

Cultura orientata catre servicii este explicitatd sintetic cu ajutorul conceptului propus in
1994 de catre specialisti precum Heskett, Jones, Loveman, Sasser Jr. si Schlesinger - “lantul
valoric servicii—profit”. Lantul valoric servicii-profit va conjuga modalitatea de operationalizare
a serviciior, evaludrile realizate de cétre angajati si respectiv consumatori cu nivelul de
profitabilitate al organizatiei (Heskett s.a., 1994).
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Astfel, se are in vedere evidentierea legaturii care se poate stabili Tntre profitabilitate pe de
o parte si satisfactia si fidelitatea consumatorilor pe de altd parte, conjugatd cu fidelitatea si
productivitatea angajatilor.

Profitul si dezvoltarea organizatiilor sunt sustinute si stimulate de catre fidelitatea
clientilor. Aceasta la randul sau este conectata direct la nivelul de satisfactie pe care clientii 1l pot
avea la un moment dat. Valoarea serviciilor oferite, calitatea acestora — elementele de baza care
pot genera satisfactia sunt la randul lor create de catre angajati satisfacuti, fideli si productivi.
Pentru a se putea asigura un nivel constant si ridicat al satisfactiei angajatilor sunt necesare
servicii suport corespunzatoare si un cadru adecvat gestionat cu politici la nivel organizational
care vor permite performarea in conditii optime a acestora.

Aplicarea in practicdi a modelului lantului profit-servicii este dificila deoarece este
necesard procesarea unei cantitati mari de informatii referitoare la factorii luati in considerare la
nivelul analizei corespunzatoare fiecarei verigi a lanfului.

Conceptul de lant profit—servicii a fost completat ulterior de cétre specialisti cu adnotarea
efectelor unor factori precum — identificarea clientului cu serviciul in cauza (o aplicare a teoriei
identitatii sociale din domeniul psihologiei sociale), si co-Ccrearea — element extrem de important
in cazul prestatiilor in care clientii se implica activ aldturi de prestator (Woratschek, Horbel si
Popp, 2020).

Ca o concluzie generala, gestionarea personalului organizatiilor prestatoare de servicii se
realizeaza intr-un cadru deosebit de complex, reprezentdnd baza pentru implementarea unor
concepte precum cel al lantului profit-servicii care scot in evidentd caracterul procesual al
serviciilor si rolul extrem de important pe care angrenarea personalului 1l are la toate nivelurile
prestatiei.

Comportamentul consumatorilor va reprezenta un concept complex, multidimensional,
care va analiza atdt comportamentul manifest al indivizilor, cat si cel intentional, proiectat in
viitor.

Dimensiunile comportamentului fac referire la o serie de elemente precum motivele si
motivatiile de consum, preferintele, intentiile, deprinderile si obiceiurile de consum si
cumpdrare, atitudinile si imaginea marcilor, produselor sau serviciilor care fac obiectul
consumului.

Intr-o privire sintetica factorii care influenteaza comportamentul consumatorilor se afld in
stransd legatura cu dimensiunile acestuia, evidentiindu-se atat sub forma unor influente externe
in raport cu consumatorii, cat si a unor variabile interne, specifice psihicului acestora sau
comportamentului efectiv.

Atat influentele deduse cat si cele direct observabile 1si vor pune amprenta asupra
dinamicii comportamentului. Pentru consumatorii de servicii medicale, una dintre cele mai
dificile cerinte este reprezentatd de cea a cuantificarii gradului de satisfactie pe care il resimt in
urma consumului. Aceasta se datoreazd pe de o parte incapacitatii de a aprecia la justa valoare
calitatea tehnica aferentd prestatiilor medicale si, pe de altd parte, dinamicii accentuate pe care
nevoile asociate serviciilor medicale o pot avea.

Loialitatea clientilor este un concept care a evoluat in timp. Intr-una din formele sale
primare - inainte de mijlocul anilor 1980, era definita exclusiv de calitatea produsului - cu alte
cuvinte, indeplinirea unei promisiuni si indeplinirea standardelor minime. Miscarea bazata pe
calitate s-a transformat Tncet intr-una orientata catre clienti la sfarsitul anilor 1980 si inceputul
anilor 1990, cand companiile au inceput sd se concentreze asupra a ceea ce doreau clientii si sa
raspunda la reclamatiile lor. Cu toate acestea vorbim de o etapa embrionara in cronologia
gestionarii relatiilor, deoarece valoarea pentru client era inca absenta din ecuatie. Aceasta a intrat
n scend la sfarsitul anilor 1990, cand accentul in ceea ce priveste strategia de piatd s-a mutat
asupra concurentilor. Abia atunci satisfacerea nevoilor critice ale clientilor vizati, in primul rand
prin crearea de noi beneficii unice, a devenit o abordare necesara si eficace pentru a depasi
concurentii. Procesul de gestionare a relatiei cu clientii a evoluat pand la stadiul sau actual, cand
relatiile si loialitatea au devenit centrale pentru succesul afacerii. Acum, accentul este pus pe
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atragerea si pastrarea clientilor profitabili si pe crearea de relatii prin cultivarea increderii si a
angajamentului (Gonring, 2008).

/Indexul loialitatii clientilox / Indexul angajamentului\

personalului
e Ati recomanda sau v-ati referi in e Ati recomanda sau v-ati referi in
legaturda cu cumpdrarea acestui legatura cu a lucra pentru acest
brand/produs/serviciu unui prieten brand sau companie unui prieten
sau coleg? sau coleg?
¢ Sustinere ¢ Efort discretionar
—A fi conectat la afacerea — Corectirudine
clientului — Crestere/dezvoltare
— A mentine angajamentele [ | — Respect
—A fi acolo cand au nevoie de
tine
¢ Despre ce este vorba? ¢ Despre ce este vorba?
— Satisfactie — Compensatie
—Calitate Factori antecedenti ai satisfactiei — Beneficii
\ —Pret —Recompense

/ Y,

Figura nr. 11. Elemente care indica comportamentul viitor - clienti — angajati
Sursa: Gonring, M.P. (2008). Customer loyalty and employee engagement: An alignment for value. Journal
of Business Strategy, p. 33

Studiile au identificat o serie de drivere pentru angajementul personalului (Saxena si
Singh, 2015):
- Natura muncii prestate (caracteristicile activitatii de zi cu zi, volumul rezonabil de
cerinte, nivelurile de stres suportabile etc);
- Leadership-ul (caracteristicile managerilor, increderea in top management, relatia cu
supraveghetorii directi);

ege vy

- Un raport corect intre performanta si salarizare;

- Recunoasterea (recunoasterea meritelor si stimularea sentimentului de reusita personald);

- Autonomia (incurajarea gandirii independente);

- Comunicarea (explicarea principalelor decizii luate de catre management);

- Cultura organizationald (valorile si respectul mutual promovat in organizatie).

Nivelurile ridicate de angajament ale personalului si manifestarea constanta a acestor

drivere asigurd conditiile pentru o implicare corespunzdtoare a acestuia si in relationarea cu
clientii pe termen lung.

2.3. Implicarea personalului in relatia cu clientii si procesul de co-creare a valorii

In contextul implementarii marketingului specific pentru prestirile de servicii, si in
domeniul sportului este necesara implementarea unitara, intr-o maniera planificatd a tuturor
activitatilor pe trei planuri diferite: marketingul extern, marketingul interactiv si, respectiv,
marketingul intern.
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Specialistii Tn marketing au pus in evidenta inca de timpuriu, idea potrivit careia personalul
de contact prezintd o importantd deosebita in cadrul firmelor prestatoare de servicii din
perspectiva atingerii obiectivelor de marketing prin achizitionarea, retinerea si fidelizarea
clientilor (Berry, Hensel si Burke, 1976).

De asemenea, in acelasi context se va dezvolta si conceptul de clienti interni - potrivit
caruia activitatile desfasurate de catre fiecare angajat la locul de muncd formeaza impreuna cu
ambianta specifica, relatiile de munca etc un adevérat “produs” care poate fi oferit angajatilor
(Berry, 1981; Gronroos, 1981). Se putea astfel vorbi de initierea unor adevarate strategii de
marketing care sd vizeze identificarea si implementarea modalitatilor de satisfacere a nevoilor
angajatilor din perspectiva acestora de clienti interni. Satisfacerea la un nivel superior a nevoilor
angajatilor presupunea nivele superioare de motivatie si, deci, o productivitate mai mare in
munca.

In acest context, conceptul de marketing intern a evoluat sub forma unei relationari
permanente dintre management si angajati, vazutd din perspectiva unui proces de comunicare
diferit substantial de managementul resurselor umane. Relationarea a avut in vedere, pe de o
parte, un proces de motivare al personalului prin oferirea unor functii care sd satisfaca
necesitatile materiale si profesionale si, pe de altd parte, dezvoltarea unui comportament al
acestora similar cu cel dezvoltat in raport cu consumatorii organizatiei. (Berry, 1981; Gronroos,
1981)

In ultima instantd, implementarea principiilor de marketing intern a insemnat introducerea
unei optici de marketing Tn randul personalului, crearea unei adevarate culturi de marketing
capabile sa 1i determine pe acestia, In special in cazul firmelor prestatoare de servicii, sa
contribuie substantial la fidelizarea consumatorilor. Avand in vedere procesele pe care le
presupune, marketingul intern a putut fi definit drept “atragerea, perfectionarea si mentinerea
angajatilor companiei in functii care sd asigure utilizarea maxima si eficientd a capacitatii lor de
muncd si totodatd un sistem de motivatii care sd permitd satisfacerea atdt a necesitatilor
materiale, cit si a aspiratiilor de ordin profesional ale personalului firmei”. (Florescu, Malcomete
si Pop, 2003)

Pe masura ce acest concept a fost dezvoltat si aplicat, din ce in ce mai multi specialisti au
apreciat cd aplicarea acestor principii este la fel de eficienta si pentru producatorii de bunuri, nu
numai pentru prestatorii de servicii, deoarece implementarea opticii de marketing la nivelul
personalului va conduce la o mai buna receptare a culturii organizationale, promovarea unei
orientari catre piata si clienti a intregii companii, 0 mai mare coeziune si motivare suplimentara.

Opiniile specialistilor converg cétre ideea potrivit cdreia aplicarea conceptului de
marketing intern in activitatea diverselor organizatii devine cu adevarat viabild doar in conditiile
in care intreaga organizatie in cauza se transforma intr-o entitate focusata pe clienti. (Dunne si
Barnes, 2000)

Procesul de satisfacere al clientilor interni si respectiv externi va prezenta similaritati, mai
mult decét atat un nivel de motivare corespunzator si un nivel de satisfactie ridicat reprezinta
baza pentru capacitatea de a presta servicii care sa ofere satistactie catre clientii externi.
Implementarea corectd a marketingului intern va depinde de capacitatea organizatiei de a
dezvolta relatii intre diferitele categorii de personal angrenate in asa fel incat procesul de
satisfacere a nevoilor unui angajat individual sa se rasfranga pozitiv si asupra celorlalti.

Tn domeniul sportiv, studiile a diversi autori au relevat faptul ca angajamentul personalului
in raport cu organizatiile in care activeaza este extrem de important pentru atingerea obiectivelor
organizationale. (Chelladurai si Kerwin, 2018)

Din aceastd perspectiva promovarea conceptului de marketing intern este esentiala pentru
asigurarea unui nivel optim de angajament al personalului angrenat in prestatii. Un alt aspect
important pentru organizatiile sportive 1l reprezinta distinctia facutd de specialisti intre
angajamentul fatd de organizatie si implicarea Tn munca. Implicarea in munca este definitd ca
fiind "masura in care un individ se identifica psihologic cu munca sa”, in timp ce angajamentul
fatd de organizatie este definit ca fiind “masura in care un angajat se identificd cu natura si
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obiectivele unei organizatii anume si doreste sd 1si mentinad apartenenta la respectiva
organizatie”. (Blau si Boal, 1989)

Din aceastd perspectiva, munca poate fi sursa pentru satisfacerea unor nevoi intrinseci ale
indivizilor, deci natura muncii se poate afla la insasi baza motivatiei intrinseci, in timp ce
apartenenta la o anumitd organizatie se poate afla la baza motivatiilor extrinseci, la baza
satisfacerii unor nevoi sociale, extrinseci (recompense materiale etc).

In paralel cu conceptul de marketing intern s-au dezvoltat si conceptele de marketing
extern, respectiv interactiv, necesare pentru a se putea suprinde complexitatea gestiondrii
activitatii de marketing in cazul prestarilor de servicii. Asa cum se poate observa si in figura nr.
12, se poate vorbi de un adevarat “triunghi al serviciilor” care realizeaza o conexiune intre cele
trei concepte. Marketingul extern este identificat drept o suma de eforturi directionate cétre
clientii externi. Prin aceste activitati ’promisiunile” comunicate prin intermdiul comunicarii
externe de marketing vor fi livrate clientilor externi. Activitatile specifice marketingului extern
se conecteaza cu procesul aferent marketingului interactiv care presupune o forma de colaborare
activd intre angajati si clientii externi, angrenarea acestora din urma in prestarea propriu-zisa a
serviciilor.

Organizati

Angajatii proprii
compartiment
marketing/vanzari

Ofera promisiunile/

: < arketing extern, vanzari
Activeaza g >

promisiunile/
Dezvoltare
continua,

Angajati Pastrarea promisiunilor/Marketingul interactiv, specialisti
n marketing, colaboratori, tehnologii si sisteme orientate

Tehnologie <; >

Cunostinte

Clienti

Figura nr. 12. ,, Triunghiul serviciilor” - Dimensiunile activitatii de marketing in cazul
organizatiilor prestatoare de servicii
Sursa: adapatare dupa Zeithaml, V.A., Bitner, M.J., & Gremler, D.D. (2006). Services Marketing — Integrating
customer focus across the firm, 4th edition, Irwin: McGraw Hill, p. 486

Sfera de actiune a marketingului extern si cea a marketingului intern se va suprapune cu
cea a marketingului interactiv. Conceptul de marketing interactiv a evoluat in contextul oferit de
catre evolutia fara precedent a tehnologiei informatiei si a telecomunicatiilor, evolutie care a
permis depasirea distantelor impuse de lanturile lungi de aprovizionare.

Initial, marketingul interactiv a insemnat un gen de management al relatiillor cu
consumatorii concretizat sub forma unui “proces continuu de-a lungul caruia nevoile, interesele
Ulterior se va putea discuta despre un management a interactiunilor si in ultima instanta de un
management al relationarii si fidelizarii clientilor pe termen lung prin intermediul utilizarii pe
scard largd a tehnologiei internet, a telecomunicatiilor mobile si multimedia.
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Din perspectiva conexiunii cu celelalte concepte amintite, marketingul interactiv, in cadrul
serviciilor, se referda in esentd la momentele decisive In care are loc interactiunea dintre
personalul din linia intai si clienti, asa numitele “momente ale adevarului”. Marketingul
interactiv reflecta capacitatea anagajatilor de a-i servi pe clienti (Kotler si Keller, 2008).
Vanzarea personald si contactul personal reprezintd instrumente cu ajutorul carora operecaza
marketingul interactiv in efortul sdu de a gestiona cererea pentru servicii, iar marketingul intern
presupune pregatirea implementarii prestatiilor efective.

Prin corelarea sa cu marketingul intern si extern, marketingul interactiv are rolul de a
gestiona Tntr-o maniera eficienta crearea de valoare de catre personalul prestator impreuna cu
clientii pe parcursul prestatiilor propriu-zise. Necesitatea cresterii satisfactiei clientilor si
optimizarea relationarii prin intermediul unui proces de Invatare creeazd un adevarat continuum
dinamic prin care momentele de dinainte si de dupd tranzactia propriu-zisd devin mai importante
decat insasi tranzactia (Vargo si Lusch, 2004).

Se poate discuta astfel de un proces comun de creare a valorii, Tn care atat clientul, cat si
prestatorul vor indeplini roluri diferite, in functie de etapa si perspectiva desfasurarii prestatiei.

In momentul in care prestatia debuteaza, prestatorul are rolul unui facilitator al valorii fiind
initiatorul prestatiei. Odata cu realizarea acesteia, clientul devine implicat la randul sdu, din
perspectiva activitatilor comune, prestatorul fiind vazut ca un co-creator al valorii.

In momentele de interactiune directd, clientul va deveni atat creator de valoare, cét si co-
creator alaturi de prestator, roluri pe care si le poate asuma alternativ n functie de specificul
prestatiei.

Procesul de transfer al ipostazelor de facilitator, co-creator si creator al valorii poate fi
explicitat prin intermediul figurii de mai jos:

Sfera producatorului/prestatorului Sfera comuna Sfera clientului
Productia (valoara potentiald) Valoarea creata Crearea de valoare independenta
Prin interactiune (valoare reald)

(valoare reala)

h.- —— i ——— .ﬂ

" Rolul . "

u clientului  Creator de i

:: valoare/co-creato Creator de valoare ::

I eee—— = S———— ﬂ

| e Il iy | il ) R i
:: Rolul ! — | i
- AR 1

n prestatorului Facilitator pentru Co-creator Facilitator pentru 0
1l valoare valoare i
1] |
"€_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_'l!

Figura nr. 13. Procesul de co-creare a valorii in cadrul prestatiilor
Sursa: Grénroos, C., & Voima, P. (2011). Making Sense of Value and Value Co-Creation in Service Logic, Hanken
School of Economics Working Papers, Helsinki, p. 31

Co-crearea valorii are loc pe parcursul prestatiei prin intermediul a diferite forme de
interactiune intre angajati si clienti. Atunci cand are loc productia si livrarea serviciului simultan
cu consumul acestuia, se poate vorbi de o interactiune directd, prin intermediul cdreia resursele
organizatiei sub forma personalului, a activelor, ambiantei prestarii serviciului interactioneaza cu
resursele clientului (timp, energie, resurse financiare etc). De asemenea, forme ale interactiunii
directe pot fi observate de fapt in toate situatiile in care are loc un dialog direct intre organizatie
si client, asa cum se intdmpla, spre exemplu, in cazul design-ului de produs. (Grénroos & Voima,
2011)
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Pe langa interactiunea directd, strans legatd de momentele intalnirii dintre personalul de
contact si clienti, au loc si interactiuni indirecte, de fiecare datd cand clientii vor utiliza sau folosi
resurse care reprezinta iesiri ale proceselor de prestatie ale organizatiei. Dupd ce interactiunile
directe s-au incheiat, clientul va interactiona cu rezultatul procesului de prestare al serviciului.

In cazul serviciilor sportive, interactiunile directe au loc atunci cand consumatorii de sport
vor participa la prestatia propriu-zisa (efectuarea unui antrenament de body-building de
exemplu), in locatiile si in cadrul ambiantei aferente realizarii prestatiilor. Co-crearea de valoare
apare in momentul interactiunii directe cu personalul de contact (participarea intensd la
antrenament este conditionata de implicarea activa a antrenorului, de ’construirea” impreund cu
acesta a performantei sportive in cadrul antrenamentului). Interactiunea indirectd se referd la
modalitatea in care consumatorul de sport poate beneficia ulterior de rezultatele prestatiei (starea
de euforie dupa participarea la un meci al echipei favorite, aprecierea sociald a aspectului fizic
imbunatatit ca urmare a antrenamentelor in sala de sport etc).

SFERA PRESTATORULUI SFERA CONSUMATORULU

>

Dezvoltare Utilizare

Back office

Design

Productie

Front off\ce

Crearea valorii ca
Dproces cuprinzator

Crearea valorii ca
crearea valoril in
utilizare

Figura nr. 14. Crearea de valoare vazuta drept crearea de valoare utilizata de catre client sau ca

un proces global care include activitatile furnizorului si ale clientilor
Sursa: Gronroos, C. (2011). Value co-creation in service logic: A critical analysis. Marketing theory, 11(3), 283

Din perspectiva productiei:
Proces de productie comun: Clientul
participd in calitate de coproducator de

resurse i procese cu furnizorul

Crearea independentd a
valorii clientului

- CREAREA
PRODUCTIE VALORII DE
/ CATRE CLIENT

Din perspectiva creérii valorii:

Procesul comun de creare a valorii: furnizorul
participd in calitate de co-creator de valoare
(valoare in utilizare) cu clientul

Facilitarea valorii de
cdtre prestator

> timp

Figura nr. 15. Un model de creare a valorii in utilizare
Sursa: Gronroos, C. (2011). Value co-creation in service logic: A critical analysis. Marketing theory, 11(3), 291
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Gronross, in efortul de a conceptualiza procesul de co-creare a valorii a emis ipoteza
potrivit careia de fapt este vorba despre crearea valorii 1n utlilizare de catre consumator, in sfera
consumului si de un proces comun de crearea a valorii 1n care furnizorul serviciului participa in
calitate de co-creator impreuna cu clientul.

Procesul de co-creare a valorii presupune punerea in scena a unei constelatii de elemente
explicate in cele ce urmeaza (Frow s.a., 2015):

A. Existenta unor motive pentru co-creatie

a) Accesul la resurse

b) Imbunititirea experientei clientilor

€) Angajamentul clientilor

d) Activarea auto-servirii

e) Crearea unei oferte mai competitive

f) Scaderea costurilor

g) Micsorarea timpului de intrare pe piata

h) Strategic emergenta

1) Construirea gradului de constientizare a marcii

B. Existenta unor forme diferite de co-creare

a) co-conceperea ideilor (exemplu solutii de tip crowd dezvoltate de InnoCentive)

b) co-proiectare (de exemplu, personalizarea computerelor Dell);

c) coproductie (de exemplu, clinici de bricolaj la Home Depot);

d) co-promovare (de exemplu, comunitatea marcii Harley Davidson);

e) co-preturi (de exemplu, restaurantele de tip “’platesti ce vrei”);

f) codistribuirea (de exemplu, utilizarea de catre Unilever a distribuitorilor ”pe ultimul

kilometru) — femei din cadrul comunitatii locale in India;

g) co-consum (de exemplu, utilizatorii online ai Wet Seal);

h) co-intretinerea (de exemplu, angajamentul clientilor Tesco pentru recuperarea

caruciorului);

1) co-externalizare (de exemplu, co-externalizarea de catre Apple a ,,aplicatiilor”);

J) co-eliminarea (de exemplu, initiativele de reciclare ale companiilor tehnologice);

k) coexperienta (de exemplu, vacante de aventura); si

I) crearea de continut comun (de exemplu, semnificatiile comune ale jucatorilor online

ntr-o lume virtuald).

C. Platforma care faciliteazd implicarea

Co-crearea eficientd necesitd de obicei o platformd care faciliteaza implicarea
(Ramaswamy si Gouillart, 2010) care sa permita actorilor sa isi impartaseasca resursele si sa-si
adapteze procesele reciproc. Tn unele cazuri, platformele de co-creatie fac parte din oferta
companiei principale. Exemple includ platformele de angajament Adidas si Nike pentru co-
proiectarea pantofilor sportivi. In cercetarea contemporani, termenul ,,platforma” este cel mai
frecvent utilizat pentru a desemna sisteme complexe care permit inovatia sau platforme tehnice,
cum ar fi i0S-ul Apple sau platforma Android. Se pot astfel identifica cinci tipuri de platforme
de implicare:

1. Aplicatii digitale, cum ar fi site-uri web care extind acoperirea si viteza interactiunilor
cu actori multipli si diferiti (Sawhney, Verona si Prandelli, 2005);

2. Instrumente sau produse utilizate Tn mod recurent sau continuu ca dispozitiv pentru
conectarea actorilor (de exemplu, companii de software care furnizeaza seturi de instrumente
pentru dezvoltatorii de software);

3. Resurse fizice, cum ar fi cazul in care colaboratorii se reunesc ocazional pentru
beneficii reciproce, pentru a partaja si a-si spori cunostintele (de exemplu, formate de vanzare cu
amanuntul, cum ar fi magazinele Apple);

4. Procese comune care implicdi mai multi actori (de exemplu, initiativa de inovare
,»Conecteaza + dezvolta” a lui P&G);

5. Grupuri dedicate de personal, cum ar fi echipele de call center.
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D. Nivelul de angajament

Nivelul de implicare al unui actor este dependent de context (Brodie, Hollebeek si llic,
2011) si este incorporat intr-un anumit context social, cultural si politic (Vibert si Shields, 2003).

Intensitatea unei interactiuni specifice se afla pe un continuum de implicare cognitiva,
emotionald si/sau comportamentald, care poate varia de la consumatorii ,,neimplicati” pana la
consumatorii ,,foarte implicati” (Patterson, Yu si de Ruyter, 2006). Diferitele niveluri de
angajament presupun trei tipuri de angajament (Macey si Schneider, 2008):

a) angajament la nivel cognitiv, atunci cand actorul isi oferd resursele in mod constient
partenerului principal si/sau alaturi de oferta acestuia;

b) angajament la nivel emotional, atunci cand actorul este angajat si dispus sa investeasca
si sa depund eforturi discretionare in implicarea alaturi de partenerul principal si/sau oferta
acestuia;

¢) angajament la nivel comportamental, atunci cand, avand in vedere un cadru de referinta
specific, actorul isi schimba comportamentul, din cauza partenerului principal si/sau a ofertei
acestuia.

Procesul de co-creare a valorii incumba un nivel de angajament constant din partea
ambilor actori implicati, lucru care creeazd premisele pentru augmentarea legaturii emotionale
dintre clienti si prestatori, cu alte cuvinte Incurajeazd manifestarea unor forme superioare de
loialitate din partea clientilor.
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Capitolul 3. FIDELIZAREA CLIENTILOR iN CONDITIILE
MANIFESTARII STARILOR DE CRIZA

3.1. Factorii de natura economico-sociald si efectul asupra comportamentului
consumatorilor in contextul crizelor

Comportamentul consumatorilor reprezinta un continuum de procese care presupun
evolutia unui tandem stimul-raspuns. Stimulii vor fi atat obiectul manifestarii unor factori de
natura internd, cét si de naturd externa. In conditiile manifestarii unor fenomene atipice precum
crizele, manifestarea factorilor care influenteaza comportamentul consumatorilor se va realiza tot
atipic. Tn acest context, factorii de influentd de naturd sociali si economici vor dobandi valente
noi care trebuie analizate si cuantificate in mod specific. Mai mult decat atat, o criza precum cea
produsa de pandemia COVID-19 potenteaza intr-un mod aparte in special influenta factorilor
sociali.

Diferitii factori care influenteaza si modeleazad comportamentul consumatorului trebuie
studiati Intr-o manierd interconectata, deoarece diferite tipuri de influente se manifestd in acelasi
timp, iar psihicul consumatorilor proceseaza stimulii Th mod aleatoriu. Cand vorbim despre
influentele sociale la nivelul comportamentului consumatorului, vorbim despre marcile de
produse sau servicii care oferd din punct de vedere al perceptiei consumatorilor un anumit statut
social si au capacitatea de a comunica informatii despre proprietarii lor si despre capacitatea lor
de a dezvolta retele sociale. In cadrul grupurilor sociale si nu numai, este posibil ca fiecare
individ sa isi asume roluri diferite.

Acest lucru va duce la diferite statusuri sociale percepute ca atare de catre cei din jur.
Statutul social se reflectd in rolul unic pe care individul trebuie sa il joace in cadrul societatii.
Fiecare astfel de rol va include o serie de activitati pe care ceilalti membri ai societdtii le asteapta
de la 0 persoana care are un anumit statut. Astfel, fiecare rol asumat de un individ are o anumita
influentd asupra comportamentului consumatorului. Statutul social este, de asemenea, asociat cu
un anumit nivel de respect cu care alti membri ai societatii sunt dispusi sa se asocieze.

Oamenii vor tinde sd consume produse sau servicii capabile sd le evidentieze statutul si sa
functioneze ca adevarati ,,mesageri” ai valorii lor (Kumar, Paul si Unnithan, 2020). Deci, atunci
cand o persoana acceptd un anumit statut, presiunea de reglementare va avea anumite efecte
asupra acelei persoane provocand un anumit comportament si o serie de actiuni specifice. Pentru
a intelege complexitatea fenomenului referitor la relatia interpersonala a consumatorilor cu alte
persoane, oamenii de stiintd au definit si folosit conceptul de ,,constiinta de sine”, imprumutat
din psihologia sociala. Aceasta este vazuta ca raspunsul unui consumator la influenta sociala - 0
tendinta constanta a oamenilor de a-si indrepta atentia spre interior sau spre exterior (Fenigstein,
Scheier si Buss, 1975). Din aceasta perspectivd, oamenii vor fi Tmpartiti in doua tipuri majore:
oameni constienti de imaginea lor publicd si oameni cu constiintd de sine propriu-zisd. Prima
categorie va fi deosebit de preocupata de modul in care sunt vazuti de altii, in timp ce a doua
categorie se va concentra mai mult pe propriile lor ganduri si sentimente.

Studiile au aratat cd comportamentul consumatorului poate varia 1n functie de
susceptibilitatea lor la influenta interpersonala (Bearden, Netemeyer si Teel, 1989). Astfel devine
clard ideea ca statutul joacd un rol vital iIn comunicarea informatiilor despre proprietarii sai si
despre relatiile lor sociale. Relatiile sociale si statutul vor fi mai mult decat interdependente si
ambele pot influenta predispozitia consumatorilor pentru diferite tipuri de comportament.
(Dittmar, 1994).

Pentru a se exprima, indivizii vor adopta diferite stiluri de viata, iar specialistii observa ca
stilul de viata adoptat este comun cu reprezentantul grupului social pentru individ. (Starr, 2009).

O serie de autori au aratat ca, atunci cand vorbim despre un consum vizibil, de obicei
asociat cu produse sau servicii de prestigiu, acesta este puternic motivat de dorinta indivizilor de

65



Teza de abilitare Daniel Adrian GARDAN

a transmite statutul lor social celorlalti. Cunoscutul economist Thorstein Veblen a subliniat inca
din 1889 1in lucrarile sale faptul ca, in cazul unui consum vizibil, indivizii 1l vor folosi ca mijloc
de a exprima bunastarea, puterea si statutul social. (Vigneron si Johnson, 1999).

In general, consumul poate fi vazut in conformitate cu paradigma propusa de Veblen ca
fiind o activitate sociald constransa de normele sociale si de structura claselor sociale. Din acest
punct de vedere, relatia dintre normele sociale, grupurile sociale, clasele sociale, trasaturile
culturale si subculturale si comportamentul consumatorilor reprezintd o realitate intrinseca
bazata pe natura sociald a relatiilor dintre indivizi si diferitele tipuri de nevoi.

In altid ordine de idei, majoritatea consumatorilor vor folosi preturile ridicate ca un
indicator fiabil al prestigiului asociat acestora (Berkowitz s.a., 1992). Concluzia poate fi ca
consumul vizibil este asociat de obicei cu produse si servicii de prestigiu, principala motivatie
asociatd acestui tip de consum fiind dorinta indivizilor de a transmite informatii clare celorlalti
cu privire la statutul lor social.

Statutul social este foarte strans legat de rolul pe care fiecare individ 1l va asuma in cadrul
social. Aceste roluri sunt dezvoltate de indivizi in cadrul grupurilor sociale de care apartin, fiind
asociate cu o anumitd imagine si valoare acordatd de ceilalti membri ai grupului. Vor exista
marci si produse sau servicii care vor avea din perceptia consumatorilor capacitatea de a
comunica un anumit statut, o anumita capacitate de relationare. Astfel, oamenii vor avea tendinta
de a consuma produse sau servicii capabile sa le sustina statutul si sa le exprime valoarea sociala
(Vigneron si Johnson, 1999).

Fiecare membru al unui grup social va observa modelele de consum ale altor membri din
societate. Tn acest proces se fac comparatii pentru a judeca alegerile relevante ale celorlalti si
apartenenta lor la un anumit statut (Reinstaller si Sanditov, 2005). Astfel, comportamentul
consumatorului va fi determinat de gradul in care fiecare individ va fi sensibil in ceea ce priveste
influenta interpersonala (Bearden, Netemeyer si Teel, 1989).

Criza provocatd de pandemia COVID 19 a determinat transformari de substanta la nivelul
relatiilor sociale, pe fundalul restrictiilor guvernamentale care au implicat izolarea la domiciliu si
minimizarea contactelor fizice in spatiul public. Aceste masuri coroborate cu anxietatea si
angoasa oamenilor pe fundalul situatiilor tragice care au aparut in unele familii in care au avut
loc decese cauzate de noul virus, au determinat o reconsiderare a importantei socializarii cu
ceilalti membrii ai grupurilor de apartenentd sau referintd si in extenso necesitatea abordarii
diferite a influentei factorilor sociali asupra comportamentului consumatorului.

In conditiile crizei pandemice, comportamentul social al consumatorilor s-a modificat
substantial. Conform lui Jagdish N. Sheth, se pot identifica 8 elemente caracteristice pentru acest
comportament: (Sheth, 2020)

- Acapararea. Consumatorii stocheaza zilnic produse esentiale pentru necesititi curente
(hartie igienica, paine, apa, carne, produse de dezinfectare si curatare). Acapararea este o reactie
comund la gestionarea incertitudinii aproviziondrii viitoare de produse pentru nevoile de baza.
Acapararea este o practicd obisnuitd atunci cand o tara trece prin hiperinflatie asa cum se
intAmpla in Venezuela. In plus fatd de fenomenul “normal” al acaparirii, se va manifesta si
aparitia pietei gri in care intermediarii neautorizati tezaurizeaza produsele de necesitate si cresc
preturile. Acest lucru s-a intdmplat in actuala pandemie in ceea ce priveste produsele de tipul
echipamentelor de protectie personald pentru lucratorii din domeniul sanatatii, inclusiv mastile.
In cele din urmi, cererea suplimentari temporard creati prin acumulare incurajeazi, de
asemenea, comercializarea produselor contrafacute.

- Improvizatia. Consumatorii invati si improvizeze atunci cnd existd constrangeri. In
acest proces, obiceiurile existente sunt eliminate si se inventeaza noi modalitati de consum.
Coronavirusul a dezlantuit creativitatea si rezilienta consumatorilor pentru activitati legate de
traditie precum nuntile si serviciile funerare. Nuntile de pe trotuar si serviciile funerare transmise
cu ajutorul platformei Zoom inlocuiesc evenimentele traditionale centrate pe locatie. Acest lucru
a fost valabil si pentru slujbele bisericesti, In special in duminica Pastelui. Improvizatia pentru a
gestiona lipsa de produse sau servicii este un alt domeniu de cercetare viitoare. Aceasta duce la
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practici inovatoare si duce adesea la o optiune alternativa la consumul centrat pe locatie, cum ar
fi telesanatatea si educatia online.

- Cerere reinnoiti. In perioadele de criza si incertitudine tendinta generala este de a améana
cumpararea si consumul de produse sau servicii In mod discretionar. Adesea, acest lucru este
asociat cu bunurile de lunga duratd, cum ar fi automobile, case si electrocasnice. De asemenea,
include servicii discretionare precum concerte, sporturi, baruri si restaurante. Acest lucru duce la
schimbarea cererii din prezent in viitor. Cererea reinnoita este o consecinta familiara atunci cand
accesul la piata este refuzat pentru o perioada scurtd de timp pentru servicii precum parcuri $i
recreere, filme si divertisment. In timp ce economistii au studiat impactul cererii acumulate
asupra cresterii PIB-ului, existd foarte putine cercetdri in comportamentul consumatorilor cu
privire la natura si sfera cererii reinoite.

- Adoptarea tehnologiei digitale. Din pura necesitate, consumatorii au adoptat mai multe
tehnologii noi si aplicatiile lor. Un exemplu evident 1l reprezinta serviciile video Zoom. Doar
pentru a tine pasul cu familisii prieteni, majoritatea gospodariilor cu internet au invatat sa
participe la intalnirile Zoom. Desigur, a fost extins la cursurile la distantd la domiciliu pentru
scoli si colegii si la telesandtate pentru vizite virtuale cu medicul si alti furnizori de servicii
medicale. Majoritatii consumatorilor le place media Sociald, inclusiv Facebook, WhatsApp,
YouTube, WeChat, LinkedIn si altele. Internetul este atat un mediu cu o acoperire globala. Cele
mai mari natiuni ca nivel al populatiec nu mai sunt China si India, acestea sunt Facebook,
YouTube si WhatsApp. Fiecare are mai mult de un miliard de abonati si utilizatori. Acest lucru a
schimbat dramatic natura si sfera sfaturilor si recomandarilor din gura din gurd, precum si
schimbul de informatii. Una dintre zonele cu cea mai rapidd crestere sunt marketerii
influentatori. Multi dintre ei au milioane de adepti. Impactul tehnologiei digitale in general si a
retelelor sociale in special asupra comportamentului consumatorilor este masiv si omniprezent in
viata de zi cu zi a consumatorului. Va fi interesant de vazut daca adoptarea tehnologiei va sparge
vechile obiceiuri.

- Estomparea granitelor dintre munca si viatd. Consumatorii sunt prizonieri acasd, cu
spatiu limitat si prea multe activitati discrete, cum ar fi munca, invédtarea, cumparaturile si
socializarea. Acest lucru este analog cu prea multe nevoi si dorinte cu resurse limitate. In
consecintd, existd o estompare a limitelor intre muncd si casd si intre sarcini $i conversatii.
Indivizii au nevoie de un anume gen de program si Structurare a activitdtilor pentru a face statul
acasa mai eficient si eficace.

- Reuniuni cu prietenii si familia. Un impact major al coronavirusului este felul in care se
realizeaza contactul cu prietenii si familia indepartati, partial pentru a se asigura ca sunt In
regula, partial pentru a impartasi povesti si experiente. Aceasta seamana cu reuniunile din liceu
sau colegiu sau cu nuntile in familie. Ceea ce pana nu demult erau evenimente ad-hoc care
presupuneau contactul intre membrii ai familiei care sunt departe unii de altii, acum devine parte
dintr-un program regulat de ntalniri pentru a impartasi informatii si experiente. Abordarea
globald a Intlnirilor sociale prin intermediul retelelor sociale si a platformelor video online cum
ar fi Zoom si WhatsApp, este uluitoare. Sheth (2020) considera ca ar trebui sa ne asteptam la
schimbari dramatice In comportamentul consumatorilor ca o consecinta a adoptarii mai rapide si
universale a noilor tehnologii accelerate de aparitia pandemiei Covid.

- Descoperirea talentului. Un trend foarte interesant care a aparut in contextul pandemiei
se referd la faptul ca, multi dintre consumatori au experimentat diverse activitati acasa, printre
care si cele care presupun exersarea talentului artistic sau culinar. Utilizand canalele de social
media, multe dintre aceste experiente au devenit virale transformand peste noapte consumatorii
in creatori si mici producatori de succes.

Complexitatea si anvergura transformarilor care au avut loc de la debutul crizei pandemice
este foarte mare, deorece sunt afectate multiple forme de activitate umand, pe multiple planuri si
mai ales, la o scara geografica globald. Interactiunea sociald, tiparele de socializare,
infrastructura de invétare a elevilor si studentilor si mediul de lucru au fost toate afectate. Aceste
schimbari au afectat si sdndtatea mintald a populatiei. Preocuparea crescdnda in randul populatiei
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cu privire la raspandirea infectiei a creat un mod de panica in comunitate. Aceste temeri pot da
nastere la stres acut, anxietate si depresie la persoanele vulnerabile (Pillai, Ambekar si
Hudnurkar, 2020). Noile modele de consum se intrepatrund cu noi modele de comportament
zilnic care presupun grija pentru respectarea normelor de igiend atat personala cat si publica,
distantarea sociald si utilizarea mijloacelor de preventie (masti, dezifectanti etc). Toate acestea
produc in timp cristalizarea unor obiceiuri de consum si a unor modalitati de comunicare
interumana de neconceput pana nu demult.

Covid-19 nu este doar o altd criza de sanatate publica pe care am vazut-0 in trecut, ci a
inghitit intreaga economie globald. Economiile tuturor statelor sufera la o scara inimaginabila, pe
multiple planuri simultan, fiind deja perturbate majoritatea sectoarelor de productie si in special
cele ale serviciilor care presupuneau contactul interuman — industria turismului si a ospitalitatii,
transporturile, industriile recreative, serviciile culturale etc. Reducerea numarului de locuri de
munca In primele luni de pandemie a fost dramaticd, Organizatia Internationald a Muncii
avertizeaza cd 1,6 miliarde de lucratori din economia informald, care reprezinta aproape jumadtate
din forta de munca mondiald, sunt in pericol de a-si pierde locurile de munca, din cauza scaderii
bruste a orelor de lucru la nivel global, cauzata de Intreruperea activitdtii agentilor economici din
zonele afectate de focarul COVID-19 (Pillai, Ambekar si Hudnurkar, 2020). Reducerea ofertei
pe diverse piete a condus si la o reducere profundd a cererii agregate, care Tmpiedica astfel
posibilitatea redresirii economice. Tn acest context, comportamentul consumatorilor este si el
grevat de presiunea factorilor economici, tendintele catre economisire diminuandu-se.

Unul dintre cele mai importante criterii in intelegerea comportamentului consumatorilor
este intelegerea modului in care acestia 1si fac alegerile. Deoarece rezultatul unei alegeri poate fi
resimtit doar In viitor, consumatorul trebuie sd faca fatd incertitudinii si riscului care insoteste
aceastd alegere. Modul in care consumatorii percep riscul este un alt aspect important al
comportamentului consumatorului care trebuie studiat, in conditiile create de catre criza,
deoarece riscul este adesea considerat a fi ddundtor si, prin urmare, poate produce anxietate in
mintea consumatorului, caz in care acesta trebuie tratat de catre consumator in asa fel incat sa i
se atenueze efectele. Atat perceptia riscului intr-o situatie de alegere, cat si selectarea metodelor
de gestionare a riscului vor fi afectate de nivelul de stima de sine al consumatorului individual
(Pantano s.a., 2021). De exemplu, in contextul pandemiei actuale Covid-19, riscul de a contacta
virusul 11 convinge pe consumatori sa faca schimbari in modul in care iau deciziile de cumparare.
Deoarece perceptia riscului este atenuatd prin efectuarea de achizitii prin canale online,
consumatorii pivoteaza spre aceastd modalitate de efectuare a achizitiilor.

Ca o analiza sintetica a principalelor modificari pe care le implica criza pandemica in ceea
ce priveste comportamentul consumatorilor se pot reitera (Ivkovic, 2021): tendintele cheie in
schimbarile comportamentale care rezulta din impactul COVID-19 includ adoptarea la o scara
din ce in ce mai mare a canalelor digitale, schimbarea tiparelor legate de mobilitatea persoanelor
(mai putind utilizare a transportului public, mai mult lucru la distantd), schimbarea
comportamentului de cumparare (trecerea la achizitii bazate pe valoare si cumparaturi online),
constientizare sporitd a importantei stirii de sdnatate (purtarea mastilor, igiend crescutd,
alimentatie sdnatoasd), modificdri ale comportamentului interpersonal (rata crecutd a
divorturilor, adoptarea crescuta a animalelor de companie). Aceste tendinte sunt interconectate si
se suprapun, iar autorul citat, afirma ca utilizarea sporita a instrumentelor digitale estompeaza
granitele dintre muncd, stilul de viatd si interactiunea sociald si intre domenii precum
mobilitatea, sdndtatea si finantele.

Ca o ultimd observatie personald, as adauga faptul ca, in conditiile create de actuala
pandemie, influenta factorilor de natura sociald este potentata intr-un mod foarte diferit fata
contextele normale de consum de catre factorii de natura psihologica, in special stima de sine si
modalitatile de coping cu nivelurile mari de anxietate si angoasa.

Pentru a exemplifica intr-o forma empirica efectul factorilor sociali si economici asupra
comportamentului consumatorilor se va lua Tn considerare un domeniu specific al consumului —
mai precis consumul de servicii medicale. Tn cazul consumului de servicii medicale,
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comportamentul consumatorului va fi influentat intr-un mod foarte specific de factori sociali.
Acest lucru se datoreaza in primul rand caracteristicilor serviciilor medicale si, de asemenea,
datorita caracteristicilor foarte specifice ale nevoilor legate de problemele de sanatate.

Factorii sociali si culturali vor interactiona cu trasaturile biologice ale fiecarui individ si
vor afecta starea de sandtate. Din acest punct de vedere ,,modelul sociocultural” va cuprinde
elemente care se referd la: definirea starii de sdnatate si boald a individului, precum si experienta
personala privind acest aspect, accesul la asistenta medicald, raspunsul individual la boli, durere
si / sau dizabilitate, asteptarile si optiunile referitoare la tratament etc (Uskul, 2010).

Determinantii sociali care se referd la normele sociale si la grupurile sociale, credinte,
obiceiuri, valori etc., vor modela atitudinea consumatorilor in ceea ce priveste asistenta medicala
si chiar practicile de asistentd medicala specifice unei anumite regiuni sau comunitati (Hahn si
Harris, 1999). Toate acestea ne fac sa credem ca, in cazul consumului de servicii medicale
stomatologice, de pildd, un nivel foarte ridicat al preturilor, combinat cu servicii exclusive
(estetica dentard, strasuri montate pe dinti etc.) duce la manifestarea unui comportament de
cumparare $i a unui consum orientat in mare parte pe consum ostentativ care doreste sa afirme si
statutul social al persoanei in cauza.

Motivatiile consumatorilor pentru serviciile de sanatate dentara, aflandu-se in domeniul
necesitatii de a imbunatati imaginea de sine, a nivelului de apreciere din partea celorlalti, sunt, de
asemenea, decisive pentru comportamentele care devin uneori atipice (in raport cu puterea de
cumpadrare sau alte decizii repetitive ale consumatorilor pe care persoanele in cauza le au sau se
pot manifesta).

De asemenea, avand in vedere implicarea emotionald puternicd pe care o reprezintd
serviciile de asistentd medicald dentara, consumatorii vor avea tendinta de a solicita aprobarea
celorlalti si de a se integra din aceasta perspectiva in curentul general de opinie al grupurilor de
referinta sau a celor din care fac parte.

Tn general, orice serviciu medical va fi inregistrat in zona actelor consumatorilor care sunt
puternic influentate de parerile membrilor familiei sau ale cunoscutilor, din cauza presiunii
manifestate la nivelul deciziilor consumatorilor (starea avansatd a bolii, starea de urgenta,
implicatii puternice asupra sdnatatii etc.).

Astfel, nevoia de informatii de la membrii grupurilor de referinta despre experientele lor de
consum este mult mai mare decat pentru alte produse sau servicii. In acelasi timp, legitura cu
normele si valorile grupului implicd o comunicare intensd cu membrii grupului si primirea
confirmarii pentru a evalua pertinenta deciziilor luate. Comportamentul consumatorului este un
amestec complex de procese care sunt corelate intre ele. De asemenea, se poate evidentia ca este
rezultatul unor factori exogeni din afara individului si, in acelasi timp, interni, endogeni.

Procese precum perceptia, motivatia, invatarea, formarea atitudinilor si personalitatea sunt
corelate si definitorii pentru exprimarea comportamentului. Astfel, influentele deduse - familie,
grupuri de apartenentd si grupuri de referintd, clasd sociald, culturd si subcultura, care sunt de
natura exogena, se vor corela cu factorii endogeni enumerati mai sus.

Diferenti economisti au subliniat ca sistemele sociale si economice nu numai cd vor crea
produse, servicii si perceptii legate de acestea, ci vor ,,crea si recrea indivizi”. Acestia nu numai
ca isi schimba obiectivele si preferintele de consum, dar datoritd presiunii mediatice intense si
promovarii intense, isi vor revizui abilitatile si perceptiile in raport cu propriile nevoi. (Hodgson,
2003). Se poate evidentia faptul ca procesul de invatare in sine determind posibile schimbari ale
personalitatii indivizilor si modul in care acestia percep, Inteleg si isi actualizeaza nevoile.
Astfel, comportamentul consumatorului devine un continuum care implica transformari multiple
si o raportare perpetud asupra schimbarilor de mediu. Ca urmare, influentele sociale isi exercita
actiunea pe mai multe fronturi - exogene prin influenta directd asupra indivizilor si raspunsul
acestora pentru a se integra mai bine n toate regulile unui grup (de apartenenta sau de referinta),
endogen prin intermediul unor procese complexe de schimbare a preferintelor si nevoile, ca
urmare a diferitelor presiuni legate de conventiile sociale si actiunea comund a elementelor de
natura culturala.
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In ceea ce priveste consumul de servicii medicale, aceste interactiuni sociale capati noi
semnificatii, date de specificitatea serviciilor medicale si de nevoile care stau la baza motivatiilor
de consum. Alegerile pe care le fac consumatorii de servicii medicale, comportamentul care se
referd la grupurile de influentd, se schimba si contribuie in acelasi timp la evolutia sistemului
medical si a institutiilor care guverneaza furnizarea acestor servicii. Astfel, pe termen lung,
procesul de consum se va autoreglementa, fiind posibila o mai buna deservire a interesului
social. Toate transformarile spectaculoase la nivelul tehnologiilor medicale moderne, metodele si
tehnicile de tratament de ultima generatie reprezinta o marturie a modului in care nevoile sociale
combinate cu nevoile individuale de Ingrijire a sanatatii ale indivizilor au modelat aceastd zona si
continua sa o modeleze (Gardan si Gardan, 2015).

Intr-o cercetare calitativa de tip interviu in profunzime, autorii au pus in evidenta perceptia
medicilor dentisti in legatura cu modificarile comportamentului consumatorilor de servicii
medicale dentare datorate influentei factorilor socio-economici (Gardan si Gardan, 2015).
Esantionul cercetarii a fost constituit din 28 de respondenti, selectionati din cadrul medicilor care
detin cabinete medicale dentare individuale, carora li s-a aplicat un ghid de interviu semi-
structurat pe principalele obiective ale cercetdrii. Rezultatele interviurilor au fost transcrise si
analizate pe fiecare topic in parte, fiind evidentiate tendintele corespunzdtoare.

Majoritatea respondentilor au considerat ca o influentd a familiei, a prietenilor sau a
colegilor este prezentd asupra deciziei pacientilor cu privire la consumul de servicii medicale
pentru un anumit cabinet stomatologic. Cele mai multe opinii au luat In considerare influenta
exercitatd de catre familie, vazutd ca rezultat direct al interactiunii cu partenerul de viatd. O
proportie mai mare dintre medici considera cd influenta sotiilor asupra sotilor lor este mai mare
decat opusul. Pe langa acest tip de influentd, medicii considera ca este prezentatd si influenta
unui lider de opinie din grup si, de asemenea, influenta unei persoane atasata puternic emotional
de pacienti (Gardan si Gardan, 2015).

Putini respondenti au fost de acord ca este posibil sa existe o influenta a unui intreg grup
asupra unui anumit pacient (ceea ce inseamnd ca, dacad toti membrii grupului merg la acelasi
cabinet stomatologic, pacientul care este membru al acestui grup trebuie sa se conformeze cu
normele de grup si sa ia decizia de a merge la acelasi cabinet stomatologic) (Gardan si Gardan,
2015). Situatia in care un intreg grup social (ca de exemplu o familie) sd fie consumatorii
serviciilor unui anumit cabinet stomatologic este foarte izolatd. Din totalul de 28 de respondenti,
doar trei au spus ca au avut cazuri 1n care toti membrii familiei se reunesc la controale. Medicii
intervievati au identificat o serie de tipare de comportament in functie de modul in care pacientii
sunt perceputi de catre ceilalti membrii ai grupului (Gardan si Gardan, 2015):

- Cazul pacientilor cu probleme dentare minore si care vin la timp la tratament - Tn acest
caz influenta este minima, fiind doar manifestarea unei opinii generale de genul ,,Sunt considerat
0 persoand mai serioasa care este preocupata de sanatatea sa”.

- Cazul pacientilor cu probleme dentare medii, suficient de vizibile (dinti ingalbeniti,
dinti lipsd etc.). Acestia sunt vizibil afectati de opinia cunoscutilor referitoare la estetica lor
dentara, au probleme de comunicare si adaptare. Au fost 6 respondenti care au spus cad au avut
pacienti pe care nu i-au implicat intr-un tratament dentar de multd vreme din cauza dispozitiei
psihologice proaste indusd de persoanele din categoria cunoscutilor apropiati. Acesti pacienti au
motivat prin lipsa de Tncredere in tratament - stare mentala indusd de membrii familiei - potrivit
medicilor stomatologi.

- Cazul pacientilor cu boli dentare severe (malformatii, modificari ale structurii oaselor
fetei etc.). Stomatologii intervievati au spus ca, fard exceptie, in aceste cazuri existd semne
vizibile de izolare si dificultati de adaptare ale acestor pacienti la interactiunea cu alte persoane.
Opiniile si credintele au fost exprimate facand referire la faptul cd oamenii sunt anxiosi,
depresivi si cu dificultati de relationare.

Din perspectiva influentelor provenite din mediul profesional al pacientilor, cu privire la
aspectul persoanelor care frecventeaza cabinetele stomatologice, putem vorbi din nou despre
anumite situatii. Medicii stomatologi chestionati considera ca pacientii care au un anumit statut
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profesional - functii de management etc., sunt mai mult influentati de opinia colegilor de serviciu
decat altii care nu au astfel de functii. De asemenea, aceastd influentd este maxima in cazul
persoanelor angajate in activitdti publice precum - actori, cantareti etc. Persoanele cu boli dentare
mai grave au dificultdti de adaptare la mediul lor profesional, fiind raportate in aceste situatii,
cazuri de abandon de munca. Au existat, de asemenea, respondenti care au spus cd nu pot oferi
nicio informatie legatd de acest subiect, care aratd fie dificultati de comunicare din partea
dentistilor, fie un grad ridicat de frustrare si izolare din partea pacientilor. (Gardan si Gardan,
2015). In ceea ce priveste importanta imaginii de sine, medicii stomatologi au constatat ci, in
majoritatea cazurilor, aceasta conteaza in special pentru persoanele mai tinere. De asemenea,
persoanele care sufera de boli la nivelul maxilarului sunt extrem de afectate si sensibile. Medicii
stomatologi considerd ca tratamentul medical ar putea imbunatati semnificativ starea mentald a
pacientilor. In cazul interventiilor specifice chirurgiei dentare, care restabileste pana la 80-90%
din capacitatea de mestecat si capacitatea de a vorbi, pacientii revin la controale regulate si tin
legatura cu medicii. Medicii stomatologi cred ca pentru persoanele mai educate, bolile dentare
chiar mai putin grave provoaca un comportament proactiv, incep sa fie interesati de controalele
de rutina si de posibilele complicatii. De asemenea, medicii stomatologi au putut observa o
imbunatatire a imaginii de sine, in special pentru femeile si pacientii cu probleme care sunt
vizibile pentru ceilalti (dinti decolorati, dinti Tngélbeniti sau lipsd, dificultate in pronuntie). Acest
lucru indica faptul ca, de fapt, imaginea de sine a pacientilor este in mare parte corelatd cu
perceptia celorlalti membri ai grupurilor sociale carora le apartin (Gardan si Gardan, 2015)

Referindu-se la statutul social al pacientilor si daca acest lucru ii afecteaza in ceea ce
priveste consumul de servicii medicale dentare, o parte din medici stomatologi au declarat ca nu
pot sa se pronunte ferm deoarece nu au fost preocupati sd observe acest aspect. Cu toate acestea,
marea majoritate considera ca statutul social reprezintd un element important pentru segmentul
consumatorilor cu venituri mari si foarte mari si un nivel de educatie peste medie. In putine
cazuri izolate au fost raportati pacienti care au ales un anumit cabinet stomatologic pentru ca
»aici vin oamenii de calitate” - ceea ce denota o preocupare speciala pentru afirmarea propriului
statut prin insasi tipul de servicii medicale dentare pe care il consuma (Gardan si Gardan, 2015).

Unii stomatologi au avut dificultati in definirea conceptului de clasad sociala, considerand
ca acest concept nu se aplica societdtii romanesti din zilele noastre. Perceptia lor este ca nu mai
exista clase sociale foarte clar definite. Ceilalti respondenti judecd existenta claselor sociale prin
nivelul de venit, educatie si ocupatie. Din aceasta perspectiva, toti medicii stomatologi care au
crezut ca este inca posibil sa se vorbeascd despre o ,,stratificare” a populatiei in clase sociale au
fost de parere ca cel mai important criteriu care distinge comportamentul consumatorului
serviciilor de asistenta medicala dentara este reprezentat de educatie urmata de ocupatie. Astfel,
pacientii cu educatie superioard sunt cei mai implicati in controalele de rutind si considerd ca
comunicarea cu medicul dentist este foarte importanta. De asemenea, ocupatiile considerate
importante au fost cele corelate cu educatia: intelectuali, medici, profesori, ingineri si angajatori
(Gardan si Gardan, 2015).

Stomatologii au opinii nuantate despre atitudinea pacientilor dupa ce participa la
tratamente prelungite. Ei presupun, in general, ca tratamentele pe termen lung au contribuit
decisiv la modificarea perceptiei de sine pentru persoanele cu boli grave si pentru copii. De
asemenea, au dezvaluit faptul ca femeile sunt mai predispuse decat barbatii sa-si schimbe in mod
pozitiv perceptia dupa un tratament mai lung (Gardan si Gardan, 2015). In conformitate cu
raspunsurile referitoare la perceptia de sine si modificarea atitudinii dupd un tratament mai lung,
schimbadrile de comportament ale acestor pacienti sunt vizibile. Fara exceptie, toti respondentii
au fost de acord ca se pot observa schimbari semnificative in comportamentul consumatorilor
stomatologi pot fi rezumate dupa cum urmeaza (Gardan si Gardan, 2015):

- tonus mental mai bun

- mai multa Incredere 1n ei insisi

- pacientii devine mai comunicativi cu medicul dentist
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- pacientii devin foarte interesati de tratamentul dentar

- pacientii devin influentatori pentru oamenii din anturaj (familie, prieteni si colegi)

- pacientii sunt dispusi sd Incerce noi metode de igiend orald si prevenire recomandate de
medic

Opinia generald a medicilor intervievati In cadrul cercetarii calitative este cd consumatorii
au devenit in ultimul timp mai exigenti si mai sensibili la modul in care medicii comunica cu
acestia in cabinetul stomatologic (Gardan si Gardan, 2015). In cazul medicilor care provin din
clinici mai mari, acestia sunt convinsi ca dialogul dintre pacient si personalul de la receptie este
foarte important.

Utilizarea unui limbaj politicos cu o atitudine profesionala este consideratd de toti medicii
stomatologi o conditie prealabild pentru orice cabinet sau clinicd. Unii respondenti au declarat ca
au avut pacienti care au renuntat la serviciile unui alt cabinet stomatologic din cauza comunicarii
personalului medical si a deficientelor de comportament (Gardan si Gardan, 2015). Marea
majoritate a stomatologilor chestionati considerd ca este foarte importantd in prezent, relatia pe
care o dezvoltd cu pacientii. Medicii stomatologi cred cd efectueaza in principal acte medicale
care au un substrat uman profund, ceea ce implicd acordarea de atentie fiecarui pacient si
problemelor sale (Gardan si Gardan, 2015). Au fost putini respondenti care au spus cd au
pacienti care devin foarte apropiati si care cultiva relatia umana dincolo de statutul profesional.
De asemenea, au existat cazuri in care pacientii sunt loiali medicului si solicitd serviciile
stomatologice furnizate de acesta, indiferent de cabinetul in care medicul lucreaza in prezent.
Pacientii atasati de relatia pe care o au cu medicul i-au declarat acestuia ca au incercat sa fi
convingad pe membrii familiei sau pe cunoscuti sd caute controale de rutina cu rol de prevenire.
Acest lucru aratd dorinta lor de a-si asuma roluri sociale active ca si consumatori de servicii
medicale dentare (Gardan si Gardan, 2015). Dupa cum am aratat mai sus, medicii stomatologi au
raportat schimbari in comportamentul si atitudinea consumatorilor. Este mai probabil sa incerce
noi forme de tratament preventiv sau de igienizare, in special in cazurile mai severe care au
participat la un tratament mai lung sub supravegherea aceluiasi dentist.

Opinia generald cu privire la influenta factorilor economici este clar orientata spre o
influentd directd a acestora. Fard exceptie, toti respondentii considerd ca frecventa si tipul
tratamentului dentar consumat de pacienti este in mare masura dependentd de variatia veniturilor.
Mai mult de jumatate dintre respondenti au declarat in cadrul interviului cd au observat o scadere
a cererii consumatorilor, imediat dupa debutul crizei financiare la sfarsitul anului 2008, cu
imbunatatiri dupa 2010 (Gardan si Gardan, 2015). In acelasi timp, existd unele persoane care au
spus ca au pacienti care au solicitat expres ca plata beneficiilor sd poata fi realizata in rate.

In ceea ce priveste influenta legati de educatie asupra comportamentului consumatorilor,
majoritatea medicilor stomatologi au fost de acord cd educatia rdamane unul dintre cei mai
importanti factori. Persoanele cu studii superioare au un comportament caracterizat prin nevoia
de informatii suplimentare, preferinta pentru un dialog activ cu medicul dentist, disponibilitatea
mai mare de a asculta sfaturile sale si de a incerca noi optiuni de tratament, daca este necesar
(Gardan si Gardan, 2015). Desi cel mai important factor din categoria celor economici a fost
considerat ca fiind reprezentat de veniturile consumatorilor, au existat un numar de respondenti
care au completat, addugand si influenta securitatii locului de muncd, in special In cazul
pacientilor interesati de plata pe etape a prestatiilor medicale (Gardan si Gardan, 2015).
Conjunctura economicd globald contribuie indirect la puterea de cumpdrare si la un anumit
comportament al consumatorilor de servicii medicale dentare. De asemenea, medicii stomatologi
au raportat cateva cazuri in care, desi pacientul nu a avut venituri foarte mari, au depus eforturi
substantiale pentru a obtine un tratament adecvat (Gardan si Gardan, 2015).

Studierea influentei factorilor sociali si economici asupra comportamentului
consumatorului este o sarcind complexd care are nevoie, in opinia mea, de 0 cercetare
multidisciplinara. Cercetarea exploratorie calitativa prezentata in articolul citat a reusit sa puna in
lumina doar cateva aspecte, limitate la consumul de servicii medicale dentare. Pe masura ce se
doreste investigarea si a altor tipuri de servicii, factorii si implicatiile la nivelul
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comportamentului consumatorului ar putea deveni foarte diferiti, datorita interactiunii complexe
dintre pacienti si diferitele tipuri de boli, scheme de tratament si tehnologii medicale. De
asemenea, studiul aprofundat al modului in care factorii sociali si economici afecteaza
comportamentul de consum necesita in orice domeniu in care se doreste implementarea acestui
demers, un efort de cercetare longitudinala. Consumatorii trebuie sa fie observati de-a lungul mai
multor interactiuni sociale, iar dinamica acestor interactiuni in timp poate oferi noi perspective
cu privire la modul in care este influentat comportamentul de consum.

Influenta exercitatd de factorii economici si sociali la nivelul comportamentului
consumatorului, cu deosebire In contextul crizelor reprezinta doar o parte din ecuatia complexa a
intregului proces pe care il presupune manifestarea comportamentului. Modificarile de substanta
de la nivelul interactiunilor sociale, in special in contextul actualei crize a necesitat explicatii mai
detaliate a felului in care factorii sociali opereaza in prezent. Pentru a putea contura premisele
unui efort coerent in ceea ce priveste fidelizarea consumatorilor, se va aborda in cele ce urmeaza
cadrul mai extins al particularitatilor comportamentului consumatorului in conditii de criza.

3.2. Particularititi ale comportamentului consumatorilor in conditii de crizi

Comportamentul consumatorului presupune un proces decizional important, complex si
constant, care vizeazd cautarea, cumpararea, utilizarea si evaluarea produselor si serviciilor.
Comportamentul de consum se manifesta atat la nivel macro unde este dependent Th mod direct
de problemele sociale, cat si la nivel microeconomic unde sunt importanti factorii individuali
care pot influenta acest comportament (Solomon, 2016).

De regula, in conditiile manifestarii crizelor, cei mai importanti factori care modeleaza
comportamentul consumatorului sunt atitudinea fatda de risc si perceptia asupra acestuia.
Atitudinea fatd de risc reflectd interpretarea consumatorului cu privire la continutul notiunii de
risc si a masurii in care acest continut rezoneaza sau nu cu perceptia consumatorului. Perceptia
asupra riscului implica si interpretarea consumatorului referitoare la sansele de a fi expus riscului
si aprecierea asupra gravititii acestuia. In egald masurd, in opinia specialistilor schimbrile de
comportament al consumatorului pe fundalul unei crize economice pot fi influentate si de
caracteristicile personalitatii acestuia. Aceste caracteristici ale personalitatii includ dimensiuni
precum gradul Tn care consumatorii simt aversiune fata de risc, sunt constienti de valoarea
intrinseca a produselor si serviciilor pentru ei si de interpretarea atributelor produselor sau
serviciilor care rezoneaza cu personalitatea individului (Hoon Ang s.a, 2001).

Izbucnirea pandemiei COVID-19, precum si evolutia accelerata a acesteia a surprins nu
numai pe specialisti, ci si pe consumatorul de rand care s-a trezit brusc pus in fata a multiple
provocdri si fenomene care, atit ca si intensitate cat si ca amploare au condus la o situatie
generala fard precedent. Criza a reprezentat un fenomen de o amploare iesitd din comun care a
dus la modificareca globala a comportamentului de consum. Natura acestei crize a scos la
suprafatd dezavantajul dependentei consumatorilor de articolele esentiale pentru nevoile de baza
si a pus sub un mare semn de Intrebare modelul de consum materialist, de tip hedonic care nu
este neapdrat indus de necesitati.

Comportamentul consumatorului global cunoaste noi dimensiuni pornind de la provocarile
aduse de pandemia COVID-19. Aceste modificari, precum si o serie de alte fenomene complexe
referitoare la dinamica relatiilor de afaceri reprezintd o provocare pentru intreprinderi pentru a
aduce schimbari strategice care sd favorizeze sustenabilitatea si regandirea unor modele de
strategii de afaceri care sa le permitd sd ramana viabile la nivelul tuturor segmentelor de
consumatori.

In conditii de criza, se pot identifica segmente diferite de consumatori care reactioneaza la
criza in mod diferit. Tntr-o cercetare realizatdi pe consumatorii bulgari, Hristo Katrandjiev
identifica 4 clustere de consumatori identificati cu ajutorul mai multor variabile pe care ii
denumeste sugestiv: (Katrandjiev, 2011).
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1. Clusterul 1 — ”persoanele comode” - Acesti consumatori trec prin criza cu usurinta si
fara probleme. Veniturile consumatorilor din acest cluster sunt mari si de cele mai multe ori
persoanele din acest grup nu si-au schimbat semnificativ comportamentul de consum in perioada
de crizd economica. Nu trec nici la marci mai ieftine si nici nu se priveaza de bunuri si servicii.
Veniturile si cheltuielile lor sunt relativ constante. Unii dintre ei chiar declara ca veniturile lor au
crescut de la inceputul crizei economice. Acesti consumatori sunt foarte optimisti cu privire la
sfarsitul crizei.

2. Clusterul 2 — "facem fata crizei” - Acesti consumatori declara ca intr-o anumitd masura
au trecut la marci mai ieftine si s-au privat de unele bunuri si servicii. Venitul lor este relativ
ridicat, dar nu la fel de mare ca venitul consumatorilor din clusterul 1. Acesti oameni si-au
schimbat usor comportamentul de consum Tn perioada crizei, dar de fapt, ei traverseaza criza fara
probleme si lipsuri grave.

3. Clusterul 3 — "asupriti de crizad” - Consumatorii care apartin clusterului 3 se afla in cea
mai dificila situatie: veniturile lor sunt foarte mici, la fel si optimismul lor cu privire la sfarsitul
crizei. Criza economica a pus consumatorul din clusterul K3 intr-o situatic foarte dificila -
veniturile lor au scazut si cheltuielile lor au crescut de la inceputul crizei. Acestia incearca cu
disperare sa reactioneze la criza economica prin schimbarea comportamentului de consum n
directia trecerii la marci mai ieftine si chiar privarea de consumul anumitor bunuri si servicii.
Acesti consumatori sunt foarte pesimisti cu privire la sfarsitul crizei - cred ca criza este aici
pentru a ramane.

4. Clusterul 4 — ’se straduiesc Tmpotriva crizei” - Consumatorii din clusterul 4 primesc un
venit mai mic comparativ cu grupurile 1 si 2, dar mai mare comparativ cu cei din clusterul 3.
Acesti oameni au adoptat un comportament de consum caracterizat prin ,,trecerea la marci mai
ieftine” si ,,lipsa de bunuri si servicii”. De asemenea, sunt cumparatori atenti. Ei declara ca
cheltuielile lor au a scazut de la inceputul crizei. Acest lucru se datoreaza incercarii lor de a se
proteja impotriva inrautatirii conditiilor economice prin economisirea de bani pentru ,zilele
dificile”. Resursele lor sunt rare si economisesc niste bani cu mari sacrificii.

Majoritatea cercetarilor efectuate in diverse contexte de consum (culturale, economice etc)
au relevat faptul ca modelele de consum traditionale au fost afectate puternic si am putea spune
iremediabil. Gradul in care aceste transformari sunt intelese si acceptate de catre firme este
esential pentru supravietuirea si dezvoltarea ulterioara a acestora in perioada viitoare de post-
pandemie.

Dintre bunurile si serviciile relevante pentru modificdri cu impact deosebit la nivelul
comportamentului consumatorului in general se numara si serviciile financiar—bancare. Modul in
care indivizii se raporteaza la consumul acestor servicii influenteaza hotarator comportamentul
de consum si cumpdrare la o diversitate de alte bunuri si servicii care fac parte integranta din
manifestarea stilului de viata al diferitelor persoane.

Astfel, la nivel global, sub imperiul necesitdtii dictate de catre conditiile impuse prin
situatiile de wurgentd sau necesitate de catre majoritatea guvernelor, comportamentul
consumatorilor de servicii financiar-bancare s-a modificat tinandu-se cont de reglementarile
impuse. Astfel, s-au inregistrat cresteri ale conturilor bancare digitale in bancile din Asia de Sud-
Est, deschideri suplimentare de conturi bancare online pentru intreprinderile mici si mijlocii n
Malaezia, webinarii si sesiuni dedicate de training pentru utilizarea canalelor digitale de cétre
banca DBS din Singapore (Baicu s.a., 2020).

Unele banci din state precum cele din India si Indonezia, incurajeaza populatia sa adopte
platile digitale, ajungandu-se ca banci din China, Corea de Sud, Ungaria sa sterilizeze si
carantineze bancnotele (Auer, Cornelli si Frost, 2020).

Conform analizei Bancii Mondiale asupra masurilor de sprijinire Th contextul pandemiei
COVID-19 a sectorului financiar, tarile cu venituri mici au intreprins actiuni pentru a promova
utilizarea canalelor digitale in sectorul de plati, precum renuntarea la taxe si simplificarea
procedurilor de identificare digitala (Baicu s.a., 2020). In acest sens, printre propunerile lor,
Vessey, Ott si Dimidschstein (2020) subliniaza ca institutiile financiare ar trebui sa dezvolte
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acele capacitati digitale care sd mentind o ,,atingere umana”, permitandu-le sa interactioneze mai
bine si sa-si sustind clientii (de exemplu, chat live sau initierea de apeluri video) (Vessey, Ott, &
Dimidschstein, 2020). Importanta canalelor de chat pentru clientii bancilor in timpul distantarii
sociale impuse de Covid-19 este evidenta in contextul distantarii sociale impuse de pandemie.

Cercetarea realizatd de Baicu si altii, 2020 propune un model conceptual bazat pe 12 ipoteze in
ceea ce priveste comportamentul de consum al serviciilor financiar-bancare in conditiile impuse de
pandemia COVID 19, pe piata din Romania. Ipotezele avansate au avut in vedere determinarea
corelatiilor care exista intre (Baicu s.a., 2020): perceptia efectului pandemiei COVID 19 (PCOV)
asupra utilitatii percepute a internetului si a serviciilor bancare mobile (PUIM); utilitatea perceputa a
internetului si a serviciilor bancare mobile (PUIM) asupra atitudinii fatd de internet si serviciile
bancare mobile (AIMB); perceptia efectului pandemiei COVID-19 (PCOV) asupra atitudinii fata de
internet si serviciile bancare mobile; perceptia efectului pandemic COVID-19 (PCOV) asupra
usurintei de utilizare a internetului si a serviciilor bancare mobile (AIMB); usurinta de utilizare a
internetului si a serviciilor bancare mobile (EUIM) asupra atitudinii fatd de internet si serviciile
bancare mobile (AIMB); perceptia efectului pandemiei COVID-19 (PCOV) asupra increderii Tn
banci (TB); perceptia efectului pandemiei COVID-19 (PCOV) asupra sigurantei utilizarii internetului
si a serviciilor bancare mobile (SIMB); perceptia asupra sigurantei in utilizare a internetului si a
serviciilor bancare mobile (SIMB) asupra increderii in banci (TB); increderea in banci (TB) asupra
atitudinii fata de internet si serviciile bancare mobile (AIMB); siguranta utilizarii internetului si a
serviciilor bancare mobile (SIMB) asupra atitudinii fata de internet si serviciile bancare mobile
(AIMB); atitudinea fata de internet si serviciile bancare mobile (AIMB) asupra utilizarii internetului
si serviciilor bancare mobile (UIMB); atitudinea fata de internet si serviciile bancare mobile (AIMB)
asupra perceptiei comunicarii bancilor cu privire la expunerea la riscul tranzactiilor online legate de
utilizarea serviciilor bancare mobile si internet (BCOT).

Perceptia asupra

efectului pandemiei Siguranta utilizarii internet
COVID 19 (PCOV) H7 > si mobile
banking-ului (SIMB)
H1
Heé = —
Increderea in banci H8
(TB)
Utilitatea perceputa a internet|
si mobile banking-ului (PUIM H4
Usurinta in utilizare a internet si H10
mobile banking-ului (EUIM)

H2

H5

y
Atitudinea fati de internet si
mobile banking (AIMB) <

\\le

wH1l ~a
Comunicarea bancilor in ceea ce priveste

expunerea la risc a tranzactiilor online
(BCOT)

(UIMB)

’Mtilizarea internet si a mobile banking-ului

Figura nr. 16. Modelul conceptual propus
Sursa: Baicu, C. G., Gérdan, I. P., Gérdan, D. A., & Epuran, G. (2020). The impact of COVID-19 on
consumer behavior in retail banking. Evidence from Romania. Management & Marketing, 15, p. 540
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Reprezentarea graficd a modelului si a relatiilor dintre ipoteze se poate evidentia in figura
nr. 16. Pentru validarea modelului propus, autorii au implementat o cercetare cantitativa sub
forma anchetei de teren pe baza de chestionar. Chestionarele au fost distribuite cu ajutorul
platformei online Google Forms catre un esantion de utilizatori de servicii bancare din mediul
urban, esantion care respectd profilul populatiei statistice de la nivel national, din mediul urban.

Tabel nr. 11. Structura esantionului final

Item Caracteristica Utilizatori internet banking
Frecventa Procent total
esantion
Sexul Barbatesc 266 36,0%
Femeiesc 472 64,0%
Varsta 18-25 98 13,3%
26-35 238 32,2%
36 -45 239 32,4%
46-55 112 15,2%
56-65 47 6,4%
66 de ani si peste | 4 0.5%
Educatie Liceu 119 16,1%
Universitar 363 49,2%
Postuniversitar 256 34,7%
Venit sub 1500 lei 40 5,4%
1501-2500 lei 127 17.2%
2501-3500 lei 141 19,1%
3501-4500 lei 168 22,8%
4501-6000 lei 133 18,0%
6001 lei si peste 129 17,5%
Total 738 100%

Sursa: Baicu, C. G., Gardan, I. P., Gardan, D. A., & Epuran, G. (2020). The impact of COVID-19 on consumer
behavior in retail banking. Evidence from Romania. Management & Marketing, 15., p. 541

Pentru validarea modelului conceptual propus s-a realizat o analiza de regresie in cazul
fiecarei ipoteze avansate, ecuatiile modelelor de regresie putand fi observate n tabelul 12:

Tabelul nr. 12. Valorile modelelor de regresie

Ipotezele Corelatia R R R Eroarea Diferenta R | F Change | df Sig. F Durbin- Testarea
Patrat P_étrat stan.dard. a patrat Change | Watson ipotezelor
ajustat estimarii

H1 PCOV -> PUIM 0,944 | 0,891 | 0,891 0,278 0,891 6026,907 | 736 | 0,000 1,869 acceptatd
H2 PUIM -> AIMB 0,849 | 0,721 | 0,721 0,428 0,721 1901,735| 736 | 0,000 1,604 acceptata
H3 PCOV -> AIMB 0,839 | 0,704 | 0,704 0,441 0,704 1753,440| 736 | 0,000 1,464 acceptata
H4 PCOV -> EUIM 0,871 | 0,759 | 0,758 0,405 0,759 2312,866 | 736 | 0,000 1,461 acceptata
H5 EUIM -> AIMB 0,789 | 0,623 | 0,622 0,498 0,623 1214,138| 736 | 0,000 1,512 acceptata
H6 PCOV ->TB 0,844 | 0,712 | 0,712 0,443 0,712 1822,436 | 736 | 0,000 1,454 acceptatd
H7 PCOV -> SIMB 0,851 | 0,725 | 0,724 0,447 0,725 1937,988| 736 | 0,000 1,900 acceptata
H8 SIMB -> TB 0,758 | 0,575 | 0,574 0,539 0,575 994,601 | 736 | 0,000 1,714 acceptatd
H9 TB-> AIMB 0,851 | 0,724 | 0,724 0,426 0,724 1932,955| 736 | 0,000 1,836 acceptatd
H10 SIMB -> AIMB 0,821 | 0,675 | 0,674 0,462 0,675 1526,562 | 736 | 0,000 1,741 acceptata
H11 AIMB -> UIMB 0,720 | 0,518 | 0,518 0,225 0,518 792,542 | 736 | 0,000 1,749 acceptata
H12 AIMB -> BCOT 0,869 | 0,755 | 0,754 0,452 0,755 2262,691| 736 | 0,000 1,988 acceptata

Sursa: Baicu, C. G., Géardan, I. P., Géardan, D. A., & Epuran, G. (2020). The impact of COVID-19 on consumer
behavior in retail banking. Evidence from Romania. Management & Marketing, 15, p. 547

Din analiza datelor prezentate in tabel, se poate observa ca valorile lui R sunt mai mari
decat 0,7 pentru toate corelatiile considerate, ceea ce indica semnificatia pozitiva a relatiei dintre
valorile observate si prezise ale variabilelor dependente, oferind o prima indicatie a consistentei
modelelor considerate.
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Tindnd cont de valoarea R patrat, se poate afirma cd cea mai mare parte a variatiei
variabilelor cauzale poate fi explicata in cazul variatie1 PUIM, pentru care 89,1% din variatie se
explica prin variatia variabilei cauzale PCOV si doar 10,9% se datoreaza variatiei variabilei
reziduale €.

Egalitatea sau apropierea dintre cele doua valori (R patrat ajustat si R patrat) ofera
posibilitatea generalizarii modelului de regresie catre intreaga populatie cercetata (Field, 2009).
Egalitatea se gaseste in cazul relatiilor PCOV->PUIM, PCOV->AIMB, PUIM->AIMB, PCOV-
>TB, TB->AIMB, AIMB->UIMB, iar unele diferente se gasesc in cazul PCOV->EUIM, EUIM-
>AIMB, PCOV->SIMB, SIMB->TB, SIMB->AIMB, AIMB->BCOT, unde diferenta este de
0,001.

Tabel nr. 13. Coeficientii nestandardizati si standardizati pentru modelele de regresie

Model Coeficientii Coeficientii Nivelul de 95.0% Interval de
nestandardizati standardizati t semnificatie | fncredere pentru B

B Eroarea Beta Limita Limita

standard inferioari | superioari

PCQOV ->PUIM | (Constant) 0,262 | 0,053 4,941 0,000 0,158 0,366
PCOV 0,946 | 0,012 0,944 77,633 0,000 0,922 0,970

PUIM -> AIMB (Constant) 0,846 | 0,082 10,310 0,000 0,685 1,007
PUIM 0,817 | 0,019 0,849 43,609 0,000 0,781 0,854

PCOV -> AIMB | (Constant) 0,905 | 0,084 10,767 0,000 0,740 1,069
PCOV 0,809 | 0,019 0,839 41,874 0,000 0,772 0,847

PCQOV -> EUIM | (Constant) 0,633| 0,077 8,194 0,000 0,482 0,785
PCOV 0,855 | 0,018 0,871 48,092 0,000 0,820 0,890

EUIM -> AIMB (Constant) 1,039 0,097 10,716 0,000 0,849 1,229
EUIM 0,775 | 0,022 0,789 34,844 0,000 0,731 0,819

PCOV ->TB (Constant) 0,780 | 0,085 9,227 0,000 0,614 0,946
PCOV 0,830 | 0,019 0,844 42,690 0,000 0,792 0,869

PCOV -> SIMB (Constant) 0,568 | 0,085 6,653 0,000 0,400 0,735
PCOV 0,864 | 0,020 0,851 44,023 0,000 0,826 0,903

SIMB > 1B (Constant) 1,196 | 0,101 11,838] 0,000 0,998 1,395
SIMB 0,735 | 0,023 0,758 31,537 0,000 0,689 0,781

TB > AIMB (Constant) 0,751| 0,083 9,001 0,000 0,588 0,915
TB 0,834 | 0,019 0,851 43,965 0,000 0,797 0,872

SIMB -> AIMB (Constant) 1,037 0,087 11,972 0,000 0,867 1,207
SIMB 0,781 | 0,020 0,821 39,071 0,000 0,741 0,820

AIMB -> UIMB_| (Constani) 0,625] 0,045 13,760] 0,000 0,535 0,714
AIMB 0,288 | 0,010 0,720 28,152 0,000 0,268 0,308

AIMB ->BCOT | (Constant) 6,948 | 0,091 76,261 0,000 6,769 7,127
AIMB -0,978 | 0,021 -0,869 -47.568 0,000 -1,018 -0,938

Sursa: Baicu, C. G., Gardan, I. P., Géardan, D. A., & Epuran, G. (2020). The impact of COVID-19 on consumer
behavior in retail banking. Evidence from Romania. Management & Marketing, 15., p. 547

In acest caz, daci modelele de regresie s-ar extinde la intreaga populatie cercetata, variatia
variabilei dependente ar scadea cu 1 la sutd in cazul PCOV in raport cu variabilele cauzale
EUIM si SIMB.

Valorile din coloana F Change sunt semnificative statistic, cu o probabilitate de 0,000 (Sig.
F Change) ca aceste valori sa se datoreze intdmplarii si nu unei legaturi reale.

Statistica Durbin-Watson ofera informatii despre ipoteza lipsei de autocorelatic a
variabilelor reziduale (Di Guardo s.a., 2009). Se recomanda o revizuire a modelului de regresie
dacd valoarea statisticii Durbin-Watson este sub 1 sau depaseste 3 si modelul poate fi pastrat
daca valoarea Durbin-Watson este aproape de 2 (Field, 2009; Wooldridge, 2009). Tn acest caz,
valorile pentru toate modelele de regresie sunt peste 1,5, ceea ce Tnseamna ca modelele de
regresie sunt valabile in ceea ce priveste lipsa de autocorelatie a variabilelor reziduale.

Asa cum se ilustreaza in tabelul 12, toti parametrii estimati sunt pozitivi, ceea ce Inseamna
ca exista o relatie directa intre variabilele independente si variabilele dependente. De asemenea,
se observa ca cea mai mare influenta este datorata PCOV asupra PUIM deoarece B =0,944 - o
modificare cu o unitate de PCOV determina o crestere a PUIM cu 0,944 unitati.

Deoarece eroarea standard asociatd cu parametrii estimati este mai mica, precizia lor de
predictie este mare. Modelele de regresie sunt caracterizate de erori standard scazute pentru
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fiecare dintre parametrii estimati; prin urmare, ele pot fi considerate consistente din punct de
vedere al capacitatii predictive (figura nr. 17).

Perceptia asupra

efectului pandemiei

H7 R2:O,725 Siguranga utilizarii
COVID 19 (PCOV) »|  internet si mobile
banking-ului
(SIMB)
R?=0,712 ,
H1 R°=0,57
R?=0,891 He = - T
Incredereain
binci (TB)
Utilitatea perceputa a
internet si mobile HA\R*=0.759
banking-ului (PUIM)
Usurinta in utilizare a interne H10
si mobile banking-ului "
(EUIM) R2=0,675
H3
R2=0,704
R?=0,721
R?=0,623
H5
y
Atitudinea fata de
internet si mobile <
banking
(AIMB) \
R2=0,514 H11 R2:0‘755\\\H12
\4 \
Utilizarea internet si a mobile Comunicarea bancilor in ceea ce priveste
banking-ului (UIMB) expunerea la risc a tranzactiilor online (BCOT)

Figura nr. 17. Modelul validat al cercetarii
Sursa: Baicu, C. G., Gérdan, I. P., Géardan, D. A., & Epuran, G. (2020). The impact of COVID-19 on consumer
behavior in retail banking. Evidence from Romania. Management & Marketing, 15, p. 549

Luénd in considerare rezultatele de mai sus, putem constata ca modelul teoretic propus a
fost confirmat si ca toate ipotezele avansate au fost validate. Totusi, daca se ia in considerare
relatia directd dintre PCOV (perceptiile clientilor asupra pandemiei COVID-19) si variabilele
PUIM (Utilitatea perceputa a internetului si a serviciilor bancare mobile in timpul pandemiei
COVID-19), EUIM (Usurinta utilizarii internetului si a serviciilor bancare mobile), TB
(Incredere in banci), SIMB (Siguranta utilizarii internetului/serviciilor bancare mobile), se poate
observa o influenta puternica, cu R patrat variind de la 0,776 la 0,885. Aceasta inseamna ca, pe
masurd ce consumatorii devin mai constienti de efectele pandemiei asupra propriului stil de
viata, comportamentul de consum al serviciilor bancare mobile/internet reflecta, de asemenea,
aceasta influenta (Baicu s.a., 2020).

Se remarca faptul cd perceptia in schimbare cu privire la modificarea stilului de viata in
conditiile pandemiei COVID-19 nu modifica increderea in banci; dimpotriva, clientii sunt gata sa
investeascd mai multd incredere in banci. Dupa cum se poate observa, schimbarile stilului de
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viatd implica o mai mare disponibilitate de a avea incredere in siguranta serviciilor bancare de
internet si mobile, o perceptie pozitiva in legdturd cu usurinta utilizdrii acestor noi tehnologii.
Efectul cel mai puternic al modificarilor de la nivelul stilului de viatd este legat de cresterea
utilitatii percepute a internetului si a dispozitivelor mobile in activitatile bancare in timpul
pandemiei COVID-19. Daca se analizeaza separat relatia directa dintre PCOV si AIMB
(Atitudinea fata de internet si serviciile bancare mobile), se pare ca valoarea lui R patrat este mai
slaba 0,704, fata de relatiile dintre PCOV si celelalte variabile. Aceasta inseamnd ca cresterea
gradului de constientizare cu privire la schimbarile stilului de viata are o corelatie pozitiva cu
atitudinea in schimbare a serviciilor bancare mobile/internet, dar nu cu aceeasi intensitate in
comparatie cu relatiile cu celelalte variabile. (Baicu s.a., 2020).

Increderea in banci (TB) este, de asemenea, influentati de perceptia privind siguranta
serviciilor bancare mobile/internet. Toate variabilele - PUIM, EUIM, TB, SIMB - sunt mediatori
pentru PCOV 1in ceea ce priveste influenta sa asupra atitudinii fata de utilizarea serviciilor
bancare mobile si pe internet In timpul pandemiei.

In cele din urma, corelatia dintre UIMB (Utilizarea internetului si serviciilor bancare
mobile) si perceptia consumatorilor asupra pandemiei COVID-19 este mediatd de toate celelalte
variabile luate Tn considerare ca fiind pozitive. De fapt, clientii romani folosesc serviciile bancare
mobile/internet ca urmare a utilitatii si a usurintei percepute de utilizare, ceea ce este in
conformitate cu teoria modelului de acceptare a tehnologiei si cu alte cercetari din zilele noastre,
asa cum autorii au indicat in ipotezele cercetarii si la sectiunea propusa pentru dezvoltarea
modelului. In plus, accentul special pus pe variabila incredere in banci subliniaza importanta sa
pentru comportamentul consumatorilor n serviciile bancare (Baicu s.a., 2020).

Atitudinea fata de internet si serviciile bancare mobile (AIMB) si respectiv comunicarea
bancilor cu privire la expunerea la risc a tranzactiilor online legate de utilizarea serviciilor
bancare mobile si prin internet (BCOT) au o corelatie directa, dar negativa. Consumatorii care au
mai multd incredere in utilizarea serviciilor bancare de telefonie mobila si de internet prezinta un
interes mai mic fatd de eforturile suplimentare ale bancilor de a comunica si de a minimiza
riscurile legate de serviciile bancare de telefonie mobila /de internet (Baicu s.a., 2020).

Pe masura ce atitudinea consumatorilor fata de serviciile de internet si serviciile bancare
mobile devine din ce in ce mai pozitivd - ceea ce inseamnd ca, daca increderea in serviciile
bancare pe internet si mobile este mai mare - perceptia lor despre necesitatea dezvoltarii
comunicirii bancare cu privire la expunerea la risc a tranzactiilor online este negativi. In acest
caz, consumatorii considera ca bancile nu trebuie sa comunice mai intens informatii despre
posibilele riscuri legate de tranzactiile online si mobile (Baicu s.a., 2020).

Prezenta cercetare a fost in principal una de natura exploratorie care a investigat perceptiile
asupra unui fenomen care nu s-a mai manifestat pana in prezent, care nu are predictii sau
inregistrari anterioare disponibile In ceea ce priveste comportamentul consumatorului.
Mecanismul adoptarii noilor tehnologii drept caracteristica a consumului de masa trebuie testat
cu atentie pentru a fi explicat si previzionat pe deplin.

Schimbarile de la nivelul comportamentului de consum in general ca urmare a pandemiei
nu trebuie interpretate de catre specialistii in marketing la nivel superficial, doar ca manifestare a
unor nevoi de consum induse de necesitdtile obiective ca rezultat al izolarii impuse la domiciliu
sau reducerii activitatii diversilor agenti economici din sfera serviciilor (baruri, restaurante,
cinematografe, mall-uri etc). Lucrurile trebuie analizate in profunzime pentru a intelege cu
adevarat spre ce se indreapta modelele de comportament de consum al viitorului post-pandemic,
pentru diferite categorii socio-profesionale ale populatiei. Astfel de tendinte care se manifesta la
nivelul psihicului consumatorilor sunt foarte importante pentru a intelege cadrul general care sta
la baza manifestarii tendintelor de consum pe termen lung care se prefigureaza. Companiile care
vor analiza corespunzator aceste aspecte au sanse mai mari sd dezvolte marci sau programe de
marketing adaptate acestor realitati, deoarece pe termen lung va fi avantajata o gandire strategica
coerentd care foloseste resorturile intime ale mecanismului de consum.
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Pe linia identificarii unor modele de consum care apar si se dezvolta de obicei in contextul
manifestarii crizelor, putem supune analizei si problematica consumului de tip hedonic, a proliferarii
motivelor si motivatiilor de consum hedonice. Va exista o legaturd intrinseca intre inovatie si nevoia
consumatorilor de a—si satisface nevoia de nou, companiile avand interesul de a dezvolta inovatii
care vin in intdmpinarea tendintei consumatorilor de a cumpara produse noi, pentru a exprima doua
tipuri de nevoi: nevoia de stimulare si nevoia de unicitate (Soudi, & Bouallala, 2020).

Presiunea exercitata de nesiguranta si anxietatea pe care a creat-0 pandemia COVID 19, a dus
la manifestarea unor comportamente de consum impulsiv care implica pentru consumatori obtinerea
unei placeri imediate. Studiile privind comportamentul consumatorilor au constatat cd consumatorii
pot consuma 1n exces si se pot "rdsfdta” in perioade dificile, fiind intdlnitd o propensiune pentru
manifestarea cererii individuale orientata catre placerea imediata (Chen s.a., 2019; Liu, Lv si Tang,
2021). Tn timpul unei perioade de crizi specifica pandemiilor indivizii sufera in cele mai multe cazuri
de stari depresive sau de stari de angoasa si anxietate, implicit frica de moarte. Cercetari anterioare
au indicat faptul ca acesti consumatori, in efortul de a-si imbunatati starea de spirit sunt predispusi sa
manifeste un consum impulsiv orientat de asemenea catre obtinerea de placere imediata (Yanzhi,
Tang si Hongliang, 2018).

O alta consecintd la nivel psihologic a starilor de anxietate provocate de catre pandemie este
nevoia suplimentara de control a indivizilor. Nevoia de control este fireasca, fiecare individ normal
psihic manifestand aceastd nevoie cu intensitati variabile. Convingerea omului ca poate controla
factorii care provin din mediul extern si astfel evolutia acestui mediu, reprezintd capacitatea de
control perceputd la un moment dat (Perrine s.a., 2004). Pentru majoritatea indivizilor, traversarea
pandemiei reprezintd manifestarea unui mediu extern cu un mare grad de incertitudini, extrem de
dificil de “controlat” astfel ca, inevitabil sentimentul de control se va reduce semnificativ (Sitkin,
Long si Cardinal, 2020). Mai exact, pandemia COVID-19 creeaza un mediu cu un grad ridicat de
incertitudine, ceea ce duce la o scadere a nivelului de control al individului. In consecintd, cu cat este
mai severa pandemia, cu atat se percepe mai putin control (Li s.a., 2020). Nivelul perceput de control
are directd legaturd cu sandtatea fizica si mentala a omului, cu starea sa de bine. Exista deci
posibilitatea manifestarii unei “curbe de feedback” — cu cét nivelul de control perceput este mai mic
cu atat se poate manifesta anxietatea si chiar depresia usoara — cu atdt mai mult scade capacitatea
individului de a exercita controlul. Iatd de ce pierderea controlului este consideratd o experientda
negativa care necesita eforturi de a fi compensata. Teoria controlului compensatoriu pune in lumina
mecanismul prin care oamenii pot creste nivelul de control prin obtinerea unor resurse externe (Srol,
Ballova Mikuskova si Cavojova, 2021). in mod uzual, achizitionarea de bunuri sau servicii este
perceputa ca o modalitate importantd de a obtine resurse externe. Astfel ca, indivizii care percep o
scadere netd a controlului vor avea tendinta sa dezvolte comportamente de consum impulsiv (Galoni,
Carpenter si Rao, 2020).

Un alt efect al starilor de incertitudine combinat cu perceptia privind fragilitatea propriei
existente si a celorlalti membrii din grupurile sociale ale individului este cel care indica riscul
scaderii stimei de sine a indivizilor. Astfel, apar diverse mecanisme compensatorii, unele dintre ele
avand la baza impulsionarea consumului materialist si a nevoii sau dorintei de posesiune (Larson si
Shin, 2018). In aceeasi ordine de idei, consumul care favorizeaza motivatiile de consum hedonice,
poate reprezenta pentru consumatori un cadru ideal pentru manifestarea efortului de a pune la punct
un mecanism de compensare cit mai eficient. Tn afara cadrului particular pe care 7l presupune
manifestarea pandemiei COVID 19, consumul de facturd hedonicd functioneaza ca un cadru al
gratificarii individului (Epuran s.a., 2015). Prin urmare, nu se limiteaza la consumul de lux, cum ar fi
hainele produse de marii designeri ai caselor de moda, care necesitd cheltuieli mari, ci poate fi
asociat cu un ,,comportament gospodar” in raport cu efortul financiar.

Valoarea hedonicd este datd, de fapt, de capacitatea individului de a produce raspunsuri
hedonice, cum ar fi libertatea perceputa, implinirea, fantezia, evadarea etc. (Babin, Darden, Griffin,
1994). Pentru produsele bazate pe motivatii de consum hedonic, impresia generald este ca
consumatorii isi justifica consumul inainte de a consuma efectiv produsele in sine. Exista studii care
au aratat ca foarte des consumatorii isi vor justifica deciziile de cumparare pentru aceste produse atat
inainte, cat si dupa cumparare si consum. (Chan si Saqib, 2010)
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De obicei, tipurile de produse hedonice sunt asociate cu nevoi legate de fantezii, divertisment,
distractie, placere, fiind opuse celor utilitare care se adreseaza nevoilor pragmatice, rationale.
Valorile hedonice sunt neinstrumentale, experientiale, au un substrat emotional puternic si sunt
adesea legate de atribute netangibile ale produselor sau serviciilor. Dimensiunea hedonicd a
experientei de consum este derivata din unicitatea produsului sau a serviciului, din simbolismul sau
si excitarea emotionald, precum si din imaginile pe care le evoca (Hanzaee si Rezaeyeh, 2013).

Produsele hedonice sunt produse al cdror consum se caracterizeaza printr-o experienta afectiva
si senzoriald prin care consumatorul isi satisface pldcerea esteticd sau senzuala, o fantezie sau se
distreaza. In schimb, produsele utilitare sunt reprezentate de acele bunuri al ciror consum este
determinat de motive cognitive, este instrumental si orientat spre obiective concrete si reusesc sa
indeplineasci o sarcind functionald sau practica (Ravi si Wertenbroch, 2000). In cazul
imbracamintei, acestea prezintd o situatie complexd si, intr-o anumitd masurd, unica. Diferite
categorii de consumatori vor asocia consumul de produse vestimentare cu consumul de tip utilitar,
cel putin atunci cAnd vorbim despre imbricimintea purtatd zilnic. In acelasi timp, se poate vorbi
despre un consum hedonic asociat produselor de imbracaminte, in special atunci cand cumpara
produse de moda sau care evidentiaza prin particularitatile lor un anumit statut social sau apartenenta
la un anumit grup social. Tehnicile de comunicare de marketing utilizate de producatorii de produse
de Tmbracaminte 1si vor aduce contributia in ceea ce priveste cresterea consumului de tip hedonic
prin pozitionarea pe care o pot oferi pentru produsele de imbracaminte in raport cu perceptia
consumatorului (Popescu s.a., 2013). Consumul hedonic asociat cu produsele de imbracaminte
implicd necesitatea identificarii variabilelor capabile sa clarifice mecanismul decizional de
cumparare, aparitia motivelor de consum si dezvoltarea satisfactiei consumatorului.

Epuran s.a. in 2015 au realizat o cercetare cantitativa sub forma anchetei de teren pe baza de
chestionar, cu scopul de a identifica factorii care determina consumul de tip hedonic al produselor de
imbracaminte. Printre obiectivele cercetarii se pot enumera (Epuran s.a., 2015): determinarea
perceptiei respondentilor cu privire la motivatiile de consum ale prietenilor, determinarea perceptiei
respondentilor cu privire la importanta calitatii materialelor utilizate pentru propriile produse
vestimentare purtate, determinarea perceptiei respondentilor cu privire la aspectul estetic al
produselor de imbracaminte purtate, determinarea perceptiei respondentilor fata de marcile
produselor obisnuite de imbracaminte purtate, caracterizarea semnificatiei motivatiilor
consumatorilor asociate cu imaginea de sine a respondentilor, determinarea importantei motivatiilor
consumatorilor asociate cu moda, determinarea importantei motivatiilor consumatorilor asociate cu
imaginea pe care consumatorii 0 au in ceea ce priveste produsele de imbracaminte (masura in care
apreciaza hainele scumpe).

Perceptia legata de hainele cunoscutilor (PAC)

Perceptia legata de importanta calitatii materialelor in
cazul imbracamintei purtate (PMQ)

Perceptia legatd de importanta aspectului estetic al Consumul  hedonic  exprimat prin motivatia
hainelor purtate (PAE) consumului legata de imaginea de sine (SI)

Perceptia legata de importanta marcii de haine purtate
(PB)

Consumul hedonic exprimat prin motivatia
consumului legata de moda (FA)

Perceptia legata de importanta pretului ridicat al hainelor
purtate (PP)

Sexul respondentilor (RS) Consumul hedonic exprimat de motivatia de

consum legatd de imaginea celorlalti despre haine

(0IC)

Varsta respondentilor (RA)

Figura nr. 18. Modelul conceptual propus
Sursa: Epuran, G., Gardan, I. P., Gardan, D. A., & Bumbas, F. (2015). Hedonic value of clothing
products/Valoarea hedonica a produselor vestimentare. Industria Textila, 66(3), p. 164.
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Cercetarea a avut in vedere un esantion de 246 de respondenti din mediul urban din Bacau,
Brasov si Bucuresti. Pornind de la definirea ipotezelor cercetarii, autorii au luat in considerare un
model conceptual vizibil in figura nr. 18.

La nceput a fost analizat primul set de ecuatii corespunzatoare corelatiilor dintre
imaginea de sine (SI) ca variabild dependenta si perceptii In raport cu urméitoarele variabile
independente, capabile sa determine comportamente specifice pentru consumul hedonic (Epuran
s.a., 2015):

- Perceptia legata de hainele cunoscutilor (PAC)

- Perceptia privind importanta calitdtii materialelor in cazul imbracamintei purtate (PMQ)

- Perceptia privind importanta aspectului estetic al hainelor purtate (PAE)

- Perceptia privind importanta marcii de haine purtate (PB)

- Perceptia privind importanta pretului ridicat al hainelor purtate (PP)

- Sexul respondentilor (RS)

- Varsta respondentilor (RA)

Tabelul nr. 14. Ecuatiile de regresie pentru primul set de ecuatii

ECUATII DE REGRESIE DETERMINATE CU INTRODUCEREA FIECAREI VARIABILE INDEPENDENTE PE
BAZA VALORILOR COEFICIENTULUI DE DETERMINARE MULTIPLA PENTRU PRIMUL SET
DE ECUATII
R R2 (coeficientul| R2 ajustat | Modificarea
Ecuatia de regresie (coeficientul| ge determinare R2
de corelatie multipl)
multipla)
[1] Sl = By+B, XxPAC+e 0.578 0.334 0.320 0.334
[2] SI = By+By XPAC+p, x PMQ+¢ 0.665 0.442 0.431 0.108
[3] Sl = By +By X PAC+B, x PMQ + B, x PAE +¢ 0.694 0.482 0.471 0.039
[4] S = By +B, xPAC+B,x PMQ + B, x PAE+B, xPB +¢ 0.705 0.497 0.487 0.015
[5] SI = By +By X PAC+B, x PMQ+ B, x PAE+B, xPB+Bx PP +¢ 0.841 0.707 0.701 0.210
[6] SI = By +By xPAC+B, x PMQ + B, x PAE+B, X PB+Bsx PP +B; xRS +¢ 0.636 0.404 0.392 | -0.303
[7] SI = By +B, X PAC+B, X PMQ + B, X PAE+B, X PB+B X PP +B; xRS +B, X RA +¢ 0.623 0.388 0.375 | -0.016

Sursa: Epuran, G., Gardan, I. P, Gardan, D. A., & Bumbas, F. (2015). Hedonic value of clothing products.
Industria Textila, 66(3), 164.

S-a efectuat o masurare multicriteriald a variabilelor luate Tn considerare pentru modelul de
regresie liniard multipld si, din acest motiv, crearea efectiva a modelului a presupus includerea
pas cu pas a variabilelor independente, una cate una, luand in considerare capacitatea lor de a
explica dependenta. Conform rezultatelor ecuatiilor de regresie, se poate observa ca 70,7% din
variatia variabilei dependente - consumul hedonic exprimat prin motivatia consumului legatd de
imaginea de sine (SI) - este determinata de variatia variabilelor cauzale, si anume: perceptia
privind hainele cunoscutilor (PAC), perceptia cu privire la importanta calitatii materialelor
utilizate pentru hainele purtate (PMQ), perceptia cu privire la importanta aspectului estetic al
hainelor purtate (PAE), perceptia cu privire la importanta marcii de haine purtate (PB) si
perceptia cu privire la importanta pretului ridicat al hainelor purtate (PP). Restul variatiei de
29,3% a variabilei dependente se datoreaza variatiei variabilei reziduale.

Pe langa sensul in care este influentatd variabila dependentd, coeficientii de regresie indica
si intensitatea influentei lor asupra acesteia. Comparand valorile coeficientilor de regresie devine
clar ca cea mai mare influenta o exercita perceptia privind importanta pretului ridicat al hainelor
purtate (coeficientul cu cea mai mare valoare de 0,543). Aceasta demonstreaza faptul ca o
schimbare cu o unitate a perceptiei cu privire la importanta ridicatd a pretului hainelor purtate va
schimba consumul hedonic exprimat de motivatia consumului legata de imaginea de sine cu
0,543 unitati.

Ulterior s-a analizat al doilea set de ecuatii corespunzatoare corelatiilor dintre motivatia
consumului legatda de moda (FA) ca variabild dependenta si perceptii in raport cu urmatoarele
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variabile independente, capabile sa determine comportamente specifice pentru consumul hedonic
(Epuran s.a., 2015):

- Perceptia privind importanta aspectului estetic al hainelor purtate (PAE)

- Perceptia privind importanta marcii de haine purtate (PB)

- Perceptia privind importanta pretului ridicat al hainelor purtate (PP)

Tabelul nr. 15. Ecuatiile de regresie pentru al doilea set de ecuatii

ECUATII DE REGRESIE DETERMINATE CU INTRODUCEREA FIECAREI VARIABILE INDEPENDENTE PE
BAZA VALORILOR COEFICIENTULUI DE DETERMINARE MULTIPLA PENTRU Al lll-LEA SET

DE ECUATII
Ecuatia de regresic for(ggiiflcxgﬁ? ?'e R2 (coeficientul de determinare R2 ajustat | Modificarea
; ! pla) multipla) R2
[1] FA = P +B, xPAE +& 0,624 0,389 0,381 0,389
[2] FA = P +B, xPAE+p, x PB +& 0,675 0,456 0,449 0,066
3] FA = B+ P, X PAE+[,x PB+,x PP+¢ 0,823 0,677 0,673 0,222

Sursa: Epuran, G., Gardan, I. P., Gardan, D. A., & Bumbas, F. (2015). Hedonic value of clothing
products/Valoarea hedonica a produselor vestimentare. Industria Textila, 66(3), 164.

Tn acest caz (tabelul nr. 15) s-a determinat ci 67,7% din variatia variabilei dependente,
consumul hedonic exprimat prin motivatia consumului legatd de moda (FA) este determinat de
variatia variabilelor cauzale, si anume: perceptia cu privire la importanta aspectului estetic al
hainelor purtate (PAE), perceptia cu privire la importanta marcii de haine purtate (PB) si
perceptia cu privire la pretul ridicat al hainelor purtate (PP).

Astfel, toate variabilele cauzale influenteaza pozitiv variabila dependenta (toate variabilele
au semnul ,,+7), rezultand ca consumul hedonic exprimat prin motivatia consumului legata de
moda (FA) este influentat pozitiv de perceptia cu privire la importanta aspectului estetic al
hainelor purtate (PAE) (+0,855 pentru x1), cu perceptia cu privire la importanta marcii de haine
purtate (PB) (+0,241 pentru x2) si CU perceptia cu privire la pret ridicat al hainelor purtate (PP)
(+1,459).

Comparand valorile coeficientului de regresie, devine clar ca cea mai mare influenta este
exercitata de aceeasi variabild ca in primul set de ecuatii - perceptia cu privire la pretul ridicat al
hainelor purtate.

Pentru al treilea set de ecuatii Epuran s.a. au dorit sa se identifice corelatia care exista intre
motivatia consumului bazatd pe imaginea celorlalti fatd de haine (OIC) vazuta ca o variabild
dependentd si perceptia cu privire la hainele cunoscutilor (PAC) si perceptia cu privire la
importanta pretului ridicat fata de hainele purtate (PP).

Tabelul nr. 16. Ecuatiile de regresie pentru al treilea set de ecuatii

REGRESSION EQUATIONS DETERMINED WITH THE INTRODUCTION OF EACH INDEPENDENT VARIABLE
BASED ON THE VALUES OF THE MULTIPLE DETERMINATION COEFFICIENT FOR THE THIRD SET
OF EQUATIONS
Eeuatia d ) R (coeficientul de R2 (coeficientul de R2 ajustat Modificarea
cuatia de regresic corelatie multipld) determinare multipla) R2
[1] OIC =By +B, xPAC+e 0,507 0,257 0,251 0,257
[2] OIC = By+B, xPAC+B, x PP+¢ 0,719 0,517 0,513 0,260

Sursa: Epuran, G., Gardan, I. P., Gardan, D. A., & Bumbas, F. (2015). Hedonic value of clothing
products/Valoarea hedonici a produselor vestimentare. Industria Textila, 66(3), 164.

In urma analizei datelor, s-a putut constata in cercetarea efectuatd de Epuran s.a. in 2015,
ca 51,7% din variatia variabilei dependente denumita consum hedonic exprimatd prin motivatia
consumului legata de imaginea altor persoane fata de haine (IC) este determinata de variatia
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variabilelor cauzale, si anume: perceptia cu privire la hainele cunoscutilor (PAC) si perceptia cu
privire la importanta pretului ridicat al hainelor purtate (PP) (tabelul nr. 16).

De asemenea, la fel ca pentru seturile de ecuatii anterioare, dacd comparam valorile
coeficientilor de regresie, putem observa cd cea mai mare influentd o exercitd variabila
»perceptia cu privire la importanta pretului ridicat al hainelor purtate (PP)” (avand coeficientul
cu cea mai mare valoare — 4,554). Aceasta inseamna ca o schimbare a unei unitati a nivelului de
perceptie in ceea ce priveste importanta pretului ridicat al imbracamintei purtate (PP) va
determina schimbarea consumului hedonic bazat pe motivatia consumului legata de imaginea
celorlalti pe haine (OIC) cu 4,554 unitati.

Analiza datelor a relevat ca toate variabilele luate in discutie influenteaza consumul de tip
hedonic evidentiat de variabilele luate in considerare. De asemenea, se releva faptul ca variabila
referitoare la perceptia cu privire la importanta pretului ridicat al hainelor purtate reprezinta
variabila cu cea mai mare influenta asupra consumului hedonic (Epuran s.a., 2015).

Determinantii consumului hedonic pentru produsele de imbracdminte sunt variabile
complexe, reprezentative atat pentru dimensiunea emotionald a motivatiilor de consum, cat si
pentru aspectele cantitative cu caracter practic - calitatea materialelor, nivelul preturilor etc.

Cele trei seturi de ecuatii analizate au relevat prevalenta variabilei referitoare la
importanta pretului ridicat la hainelor purtate In raport cu toate cele trei variabile dependente
corespunzatoare consumului hedonic (motivatia consumatorului legatd de imaginea de sine,
moda si imaginea altor consumatori cu privire la imbracamintea purtatd) (Epuran s.a., 2015).

Acest rezultat aratd ca nivelul ridicat al preturilor reprezinta pentru consumatorii romani
intervievati un factor determinant important al consumului hedonic. Se pare ca produsele de
imbracaminte costisitoare vor spori satisfactia consumatorului pe baza valorilor hedonice.

De asemenea, din datele analizate se poate observa cd, din cele trei seturi, variabila
referitoare la perceptia cu privire la importanta pretului ridicat al hainelor purtate are cea mai
mare influentd asupra consumului hedonic bazat pe motivatia consumului legatd de imaginea
altora asupra hainelor. Acest lucru ne ofera un indiciu legat de faptul cd satisfactia
consumatorilor va fi mai mare in ceea ce priveste valorile hedonice dacd produsele de
imbracaminte nu sunt doar la un pret ridicat, dar in acelasi timp sunt apreciate de alti
consumatori cu aceeasi scara de valori - valorile hedonice determinate de preturile ridicate
(Epuran s.a., 2015).

Comportamentul consumatorilor va fi influentat de o multitudine de factori care fac
referire in mod special la influenta grupurilor sociale. Asa cum s-a putut observa si in cazul
consumului de tip hedonic, imaginea celorlalti legata de diferite aspecte ale consumului
indivizilor poate fi extrem de importanta pentru directionarea unora dintre deciziile de consum
si/sau cumparare. Astfel, factorii de natura sociala vor exercita o influenta complexa, ponderata
de la individ la individ de perceptia acestuia ca urmare a nivelului diferit al stimei de sine, a
experientei de consum si a cadrului in care se realizeazd comunicarea cu ceilalti membrii ai
grupului.

3.3. Optimizarea comunicarii online in vederea fidelizarii clientilor in conditiile
manifestarii crizei COVID-19

Criza COVID-19 a reprezentat manifestarea simultana a unei diversitati de factori care au
modificat substantial modelele de consum existente Tn mod uzual pe diverse piete de bunuri si
servicii. Unul dintre fenomenele majore care a nsotit criza incepand chiar cu primele zile este
constituit de cresterea masivd a consumului de produse comandate online, noi categorii de
consumatori devenind pentru prima oara utilizatori efectivi ai mecanismelor de comenzi online
in urma interactiunii cu website-urile de profil.
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Cresterea volumului cererii online nu Inseamnd automat o scddere a presiunii
concurentiale. Acest lucru va fi cu sigurantd mentinut si, pentru anumite produse si servicii, va
exista chiar o crestere a acestei presiuni. Schimbarea stilului de viata al consumatorilor,
adaptarea la cerintele impuse de starile de urgentd sau de necesitate stabilite de guverne au dus la
proliferarea comenzilor online si la utilizarea intensd a unor canale profunde de distributie cu
livrarea produselor direct in locatia clientului. Aceste schimbari sunt insotite in egald masura de
schimbari importante in politicile comerciale si activitatea comerciantilor cu amanuntul - mari
sau mici (Colla si Lapoule, 2012; Mohlmann, 2015; Belk, 2014).

Normele impuse de autoritati companiilor au insemnat inchiderea unor magazine cu spatii
mari de expunere si vanzari sau adaptarea acestora pentru sisteme de ridicare a comenzilor.
Astfel, ne confruntam cu provocari fara precedent - activitatea online, cu toate serviciile incluse -
cautarea produselor, rezervarea, comanda si livrarea etc., a devenit extrem de importantd pentru
ambele parti (vanzator si cumpdrator), fiind singura optiune viabila si convenitd legal in conditii
de necesitate. Toate acestea creeaza o imagine complexa care face ca loialitatea consumatorilor
sa fie extrem de importanta in mediul online. La cele de mai sus se poate adauga faptul ca, in
ultimii ani, consumatorii au o capacitate tot mai mare de a identifica pe Internet informatii despre
produsele cautate si capacitatea de a compara n timp real diferitele beneficii si oferte
(Casadesus-Masanell si Ricart, 2011; Keiningham s.a., 2005). Acest comportament este o cauza
suplimentara pentru tendinta consumatorilor de a reduce nivelul de loialitate fata de site-urile de
comert electronic (Chou, Chen si Lin, 2015). Spre deosebire de comertul traditional, site-urile de
comert electronic se confruntd cu o concurentd dura datoritd usurintei cu care consumatorii pot
interactiona cu tehnologia, ceea ce contribuie si la necesitatea ca comerciantii cu amanuntul
online sa se concentreze asupra strategiilor de loialitate (Anderson si Srinivasan, 2003).

Dezvoltarea loialitdtii Tn mediul online presupune o abordare nuantatd, chiar dacd multe
studii considera e-loialitatea ca 0 extensie a loialitatii offline (Yoon si Uysal, 2005; Nisar si
Prabhakar, 2017). Mai exact, e-loialitatea, in cadrul unei abordari comportamentale, poate fi
definitd din doud perspective. Prima este de fapt legata de produse, servicii sau marci in sine,
fiind legata de intentia de a recumpara produsul, serviciul sau marca si de a-l recomanda cu
ajutorul internetului, a retelelor sociale sau a telefonului mobil. Recumpararea se poate face si
prin alte site-uri fata de cel original. Exista un proces centrat pe produs/marca atunci cand starea
de loialitate mentala este construitd in jurul caracteristicilor si atributelor produsului sau
serviciului in sine, folosind site-urile web doar ca un mijloc de a ajunge la produse si de a
transfera informatii pentru a finaliza procesul de cumparare. A doua perspectiva este legata de
intentia de a recumpara de pe acelasi site si de a-l recomanda prin diferite canale online sau
mobile chiar dacd nu este vorba la fiecare cumparare despre acelasi produs (Liu s.a., 2020; Ryan,
del Mar Pamies si Valverde, 2015; Carneiro s.a., 2019). In acest caz, vorbim despre loialitatea
fata de site-ul web.

Pentru a obtine o viziune mai largd despre e-loialitate, este necesar sa se faca referire la
diferitele etape privind conceptualizarea loialitdtii in sine, deoarece poate fi util sd se evalueze si
dimensiunea atitudinald a loialitatii, nu doar cea comportamentald. Diferiti autori subliniaza
importanta dimensiunii atitudinale - loialitatea fiind consideratd si rezultatul unui proces
psihologic care favorizeaza o atitudine pozitiva fata de un anumit brand sau produs (Cossio-Silva
s.a., 2016; Bilgihan, Madanoglu si Ricci, 2016; Ramaswami si Arunachalam, 2016; Ho si Wang,
2020). Astfel, luarea in considerare atit a dimensiunilor comportamentale, cat si a celor
atitudinale in procesul de masurare a loialitdtii este un plus daca dorim sd obtinem o viziune
adecvatd asupra problemei. Prin urmare, putem considera, de asemenea, e-loialitatea ca fiind
»atitudinea favorabila a unui client fatd de e-retailer care are ca rezultat un comportament de
cumpdrare repetat” (Srinivasan, Anderson si Ponnavolu, 2002). Drept antecedente ale e-loialitatii
pot fi considerate personalizarea, interactivitatea datoratd contactului, ingrijirea, comunitatea,
alegerea, comoditatea, e-increderea, e-satisfactia si e-angajamentul (Faraoni s.a., 2019; Martinez-
Lopez s.a., 2016).
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In actualul context, factorii care isi exerciti influenta asupra e-loialititii ca expresie a
comportamentului de consum online sunt specifici, criza actuald creand o situatie aparte. Astfel,
trebuie subliniatd dimensiunea experientiald a consumului online care este predominanta pe
fundalul crizei. Consumatorii pot sa dezvolte motive de consum puternice, de natura hedonica in
ceea ce priveste cumpdrarea online (implicare sustinutd, atractie vizuald, cautarea unor senzatii,
evadarea, placerea intrinsecd, socializarea si petrecerea timpului impreuna cu membrii grupurilor
sociale de referintd sau apartenenta, auto-exprimarea, cumparaturi pentru exprimarea statutului
sau a rolului social) (Overby si Lee, 2006; Bridges si Florsheim, 2008; Lopez si Ruiz, 2011;
Hazari, Bergiel si Sethna, 2017; Sibony, 2020).

Consumatorii tind sa transforme experienta de cumparare online si navigarea pe Internet,
in general, intr-o experientda de consum hedonic, capabila sa contrabalanseze presiunea sociala si
stresul care pot fi coplesitoare in timpul unei crize economice si sociale precum cea cu care ne
confruntdm astazi (Cohen, 2020; Lee, Kang si Ahn, 2017; He si Harris, 2020).

Tn acest context, fiecare factor care poate contribui la un acces usor si la o navigare usoari
in mediul online capdtd o importantd considerabild (Colla si Lapoule, 2012; Kikovska-
Georgievska, 2013; Nisar si Prabhakar, 2017). Daca, pentru un consumator obisnuit cu mediul
online care are un comportament de cumparare ,,clasic”, accesibilitatea site-ului a fost un atribut
important pand acum, dar nu decisiv pentru decizia de cumpdrare $i cu atat mai putin pentru
loialitatea acestuia fatd de site sau aparitia/dezvoltarea increderii, pentru consumatorii ,,noi” s-ar
parea ca accesibilitatea devine o variabila care influenteaza direct increderea si loialitatea fatd de
site. Acest lucru se explica prin faptul ca acest nou tip de consumator poate fi asociat cu profilul
unui consumator care este pus in situatia de a accepta sistemul de comert electronic ca o
necesitate impusa de natura evenimentelor (restrictie pentru vanzarea/cumpdrarea de bunuri
offline). Astfel, accesibilitatea este vazuta ca un atribut de baza, usor de inteles de catre acest tip
de consumator si dominant in perceptia sa asupra ideii de ,,cumpardturi online de succes”.

Oamenii, in conditiile pandemiei COVID-19, cautd solutii rapide si convenabile aflate la
indemana (He si Harris, 2020). Astfel, accesibilitatea site-ului web este definita ca atare: usurinta
cu care pot naviga, pot comanda efectiv produsul dorit si pot vedea intregul proces finalizat sau
reluat fara prea multe batai de cap. Un astfel de site web devine, pentru acest consumator care
are o lipsa de experienta si rezilientd Tn mediul online, solutia salvatoare si site-ul ideal catre care
poate fi directionata loialitatea sa pe termen lung.

Relatia cauzald dintre variabila accesibilitate si incredere se bazeaza pe aceeasi nevoie
pentru noul tip de consumator - solutii rapide, la indeméana, pentru a putea consuma produsele
necesare in conditii de criza (Liu s.a., 2020).
consumatorului sentimentul ca are de-a face cu o afacere de incredere, direct interesatd de
nevoile sale - usurinta accesarii si plasarii comenzilor si fiabilitatea procesului. Pe de alta parte,
fi investit in site-ul web (Colla si Lapoule, 2012; Nisar si Prabhakar, 2017). Mai mult, in acest
caz, am putea adduga la cele de mai sus faptul cd, pentru noul tip de consumator online,
accesibilitatea creeaza in principal un nivel ridicat de satisfactie, pe fondul nevoii sale urgente de
solutii sigure si usoare pentru consumul pe termen scurt.

Autorii Pastiu si altii, 2020 au propus un model conceptual care valideaza relatiile de
cauzalitate dintre, accesibilitatea website-urilor de e-commerce, satisfactia consumatorilor,
increderea consumatorilor si e-loialitate (Pastiu s.a., 2020), conform figurii nr. 19.
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E-loialitate
Y
6 H1
Tncrederea ) H3 Accesibilitatea
consumatorului Website-ului
H5 IH4 H2
Satisfactia

consumatorului

cu fidelizarea si satisfactia consumatorilor
Sursa: Pastiu, C. A., Oncioiu, 1., Gardan, D. A., Maican, S. S., Gardan, I. P., & Muntean, A. C. (2020). The
perspective of e-business sustainability and website accessibility of online stores. Sustainability, 12(22), 9780, p. 4

Drept ipoteze ale modelului au fost avansate: accesibilitatea site-ului web afecteaza in mod
pozitiv e-loialitatea clientilor; accesibilitatea site-ului web afecteaza pozitiv satisfactia clientilor
legata de utilizarea site-ului web; accesibilitatea site-ului web afecteaza pozitiv increderea
clientilor; satisfactia clientilor afecteaza pozitiv e-loialitatea clientilor; satisfactia clientilor
afecteaza pozitiv increderea clientilor; increderea clientilor afecteaza pozitiv e-loialitatea
clientilor (Pastiu s.a., 2020).

Modelul a fost testat cu ajutorul unei cercetari cantitative tip ancheta de teren pe baza de
chestionar, pe un esantion de 523 de respondenti cu chestionare valide completate, provenind din
3 centre universitare: Bucuresti, Alba Iulia si Sibiu. Testarea s-a realizat cu ajutorul analizei
factoriale exploratorii, in cadrul tabelului nr. 17 putandu-se observa valorile obtinute in urma
calculelor efectuate cu softul SPSS 24.0.

Tabel nr. 17. Valorile privind analiza factoriala exploratorie - valorile testului de sfericitate al lui
Bartlett, testul Kaiser-Meyer-Olkin si coeficientul Cronbach Alpha

Statisticile testelor E-Loialitate | Tncredere Satisfactie Accessibilitate
Bartlett’s Test of Sphericity Approx.
Chi-Square 5280,48 8678,5 2926,57 3832,68
df 28 10 6 6
Sig. 0 0 0 0
Valorea Kaiser—Meyer—Olkin 0,94 0,92 0,87 0,88
privind adecvarea esantionarii
Cronbach’s alpha 0,96 0,99 0,97 0,98

Sursa: Pastiu, C. A., Oncioiu, 1., Gardan, D. A., Maican, S. S., Gardan, I. P., & Muntean, A. C. (2020). The
perspective of e-business sustainability and website accessibility of online stores. Sustainability, 12(22), 9780, p. 9

Desi nu existd o valoare standard pe care ar trebui sa o aiba coeficientul Cronbach Alfa
pentru a indica fidelitatea mésuratorilor corespunzatoare, majoritatea cercetatorilor considera ca,
pentru acest coeficient, valorile > 0,90 sunt excelente, > 0,80 sunt bune, iar cele > 0,70 sunt
acceptabile (Field, 2013; Tavakol si Dennick, 2011). Se poate vedea, conform Tabelului 1, ca
toate valorile coeficientului Cronbach Alfa au valori peste 0,90, ceea ce inseamna ca fidelitatea
(consistenta) scalelor pentru fiecare factor (variabila latentd) este confirmata.
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Tn cazul testului Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) pentru masurarea adecvirii esantionului,
acesta trebuie sa aiba o sarcind de lucru minima de 0,5 pentru a considera ca dimensiunea
esantionului este adecvata pentru efectuarea analizei factorului (Field, 2013). Kaiser Henry a
recomandat valoarea 0,5 ca valoare minima acceptabild in timp ce valorile mai mari de 0,9 sunt
considerate excelente (Kaiser, 1974). Tn cazul acestui test, de asemenea, se poate observa pe baza
rezultatelor din tabel cd valorile se apropie de 0,9 pentru toate variabilele, ceea ce inseamna ca
modelul identificat este foarte bun.

O alta conditie pentru a putea aplica analiza factoriald de tip explorator si procedura
principala de analizd a componentelor se refera la verificarea homoscedasticitatii sau
omogenitatea variatiilor prin testul Bartlett. Acest test este sensibil la anomalii. Testul Bartlett
este utilizat pentru testarea ipotezei nule care implica faptul ca toate variatiile populatiei sunt
egale, comparativ cu ipoteza alternativa care presupune cd cel putin doud sunt diferite. Cu alte
cuvinte, testul Bartlett examineazda dacd matricea de corelatie a populatiei investigate este
similara cu matricea identitatii. Daca matricea de corelatie a populatiei seamana cu matricea de
identitate, atunci Inseamna ca fiecare variabila se coreleazad slab cu toate celelalte variabile
(Field, Miles si Field, 2012; Hooper, Coughlan si Mullen, 2008; Arbuckle, 2016). Acest test este
considerat semnificativ, iar ipoteza nula este respinsa dacd p <0,001. In cazul prezentei cercetari,
probabilitatea de a gresi este foarte mica p <0,001 (a se vedea in tabelul nr. 18) pentru fiecare
variabild latenta, iar distributia ¥2 este mare, ceea ce Inseamna ca ipoteza nuld care afirma ca
matricea de corelatie nu diferd de matricea identitate este respinsa (Pastiu s.a., 2020).

In concluzie, se poate afirma ca analiza factoriald confirmatorie poate fi utilizata si a fost
efectuatd pentru a evalua antecedentele e-loialitatii in cazul magazinelor online de electronice si
electrocasnice, utilizand versiunea 24.0 a programului IBM-SPSS AMOS.

Tabelul nr. 18 prezinta gradul de potrivire al modelului. Din analiza tabelului se poate
observa ca indicii modelului structural au fost satisfacatori pentru variabilele: Tncredere,
loialitate, satisfactie si accesibilitate (Chi-patrat-CMIN = 646,08, df = 183; p = 0,00; GFI = 0,90;
SRMR = 0,04, IFI = 0,98, NFI = 0,97, TLI = 0,98, CFI = 0,98, RMSEA = 0,07).

Tabel nr. 18. Indicatorii de potrivire ai modelului

Model P SRMR GFI RMSEA PCLOSE CFI NFI
Valorile obinute in urma cercetarii 0,00 0,04 0,90 0,07 0,00 0,98 0,97
Valorile statistice teoretice <0,05 <0,05 >0,90 <0,10 <0,05 >0,95 >0,95
Model TLI IFI RFI PGFI PNFI PCFI
Research obtained values 0,98 0,98 0,97 0,71 0,85 0,85
Theoretical statistical values >0,95 >0,90 >0,90 >0,50 >0,50 >0,50

Sursa: Pastiu, C. A., Oncioiu, I., Gardan, D. A., Maican, S. S., Gardan, |. P., & Muntean, A. C. (2020). The
perspective of e-business sustainability and website accessibility of online stores. Sustainability, 12(22), 9780, pg 9

Comparand valorile obtinute in tabelul nr. 19 cu valorile limitd ale fiecarui indice, se
poate afirma ca modelul propus este satisfacator din punct de vedere al consistentei statistice
(Byrne, 1989; Kline, 2015; Arbuckle, 2016; Meyers, Gamst si Guarino, 2016; Byrne, 2016)

Tabel nr. 19. Estimarea valorilor din analiza factoriald confirmatorie

Ipotezele Intercept Variabilele B S.E. C.R. p Testarea
dependente ipotezelor

H1 Accesibilitate | E-loialitate 0,30 0,04 8,10 *xx sustinutd
H2 Accesibilitate Satisfactie 1,03 0,09 11,57 falekal sustinuti
H3 Accesibilitate Incredere 1,01 0,09 11,49™ fololel sustinuti
H4 Satisfactie E-loialitate 0,39 0,04 10,94™ falekad sustinuti
H5 Satisfactie Incredere 0,22 0,06 3,44™ fololel sustinuti
H6 Incredere E-loialitate 0,04 0,03 1,97 0,04™ | sustinutd

Note: ** p < 0.05, *** p < 0.001; semnificatia statistica a testului estimarilor parametrilor a raportului critic statistic (CR) trebuie sa fie> + 1,96
(Hooper, Coughlan si Mullen, 2008; Arbuckle, 2016).

Sursa: Pastiu, C. A., Oncioiu, 1., Gardan, D. A., Maican, S. S., Gardan, I. P., & Muntean, A. C. (2020). The
perspective of e-business sustainability and website accessibility of online stores. Sustainability, 12(22), 9780, p. 10
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Tabelul nr. 19 si figura nr. 20 indica faptul ca antecedentele e-loialitatii luate in
considerare in cadrul modelului conceptual: accesibilitatea website-ului, satisfactia clientului si
increderea clientului sunt masuratori valide si au un impact semnificativ asupra e-loialitatii.
Valorile coeficientilor B si p pentru fiecare dintre ipotezele avansate atesta existenta unei legaturi
puternice directe si pozitive intre variabilele luate in considerare si deci, validitatea tuturor
ipotezelor avansate.
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Figura nr. 20. Graficul AMOS referitor la rezultatele modelului (unde el — 21 se refera

la eroarea reziduald)
Sursa: Pastiu, C. A., Oncioiu, 1., Gardan, D. A., Maican, S. S., Gardan, I. P., & Muntean, A. C. (2020). The
perspective of e-business sustainability and website accessibility of online stores. Sustainability, 12(22), 9780, p. 10

Cercetarea realizatd de catre autorii citati mai sus a avut In vedere consumul online de
aparate electronice si electrocasnice. In cazul acestor produse, nevoile de consum sunt exprimate
destul de clar, iar presiunea resimtitd de consumatori este variabild, in functie de situatiile
concrete de cumpdrare. In comparatie cu alte site-uri web destinate achizitiilor legate de alte
tipuri de produse si/sau servicii, pentru site-urile dedicate cumpararii aparatelor electronice si
uzual, cumpardatorii acestui tip de produs, odatd ce decid asupra modelului si marcii preferate, au
nevoie de un site web cat mai accesibil posibil, care sa le faciliteze rapid comanda si procesarea/
finalizarea acesteia. Analiza datelor prezentate in cadrul cercetarii indica efecte mai puternice
intre accesibilitatea site-ului web si satisfactia clientilor si, respectiv, accesibilitatea site-ului web
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si Increderea clientilor, in comparatie cu restul efectelor dintre variabile (Pastiu s.a., 2020). Se
certificd astfel faptul ca, in cazul consumatorilor romani si al contextului specific de consum
pentru produsele luate in considerare, accesibilitatea site-ului web reprezinta un adevarat factor
de satisfactie si incredere. Situatia specifica legata de presiunea pandemiei COVID-19 a
determinat pentru consumatorii romani un fel de comportament atipic al consumatorului. Intentia
viitoare de a utiliza sau de a recomanda un anumit site de comert electronic se bazeaza pe
incredere si pe optimizarea experientei de consum pozitive, in special in contextul pandemiei
COVID-19. Nivelul de incredere atins deja de consumatori poate spori capacitatea de a
comunica cu alti consumatori si de a traduce atitudinea interioard pozitiva catre un transfer
emotional de incredere fata de persoanele cérora le recomanda site-urile web.

Tinerii manifesta in zilele noastre diferite niveluri de alfabetizare digitald si tendinta de a
utiliza la scard largd mijloace electronice de comunicare amestecate cu dispozitive moderne de
telecomunicatii. Oamenii sunt dispusi sd Tmpartdseasca diferite tipuri de informatii prin
intermediul canalelor de socializare. In cadrul unei cercetari ficute pe consumatorii romani, s-a
evidentiat faptul ca 30% dintre acestia au adresa de e-mail afisatd pe profilul public de social
media (Ionescu, Lazaroiu si Serban, 2013; Veghes, 2008).

Un efort de comunicare durabila utilizdnd canale specifice de marketing implica o
comunicare integratd cu toate categoriile de parti interesate, utilizarea TIC Tn acest domeniu
fiind, fara indoiala, principala modalitate de a obtine o abordare valoroasa in aceasta privinta.
Din aceste considerente, optimizarea comunicdrii online cu consumatorii, In special in cazul
prestarii unor servicii specifice, cum sunt si cele medicale, presupune abordarea oricdror canale
de comunicare care au capacitatea de a conecta direct prestatorii serviciilor la consumatorii
acestora.

Conceptul de alfabetizare digitald in termeni de probleme legate de sanitate (eHealth
literacy) se refera la competenta in domeniul media, cunostintele IT si un anumit nivel de
cunostinte stiintifice de baza. Acest lucru sugereaza, de asemenea, ca o interventie mHealth care
implica mesaje text poate fi potential scalabila si durabila la un grup mai mare de persoane care
au acces la telefoane mobile. Acest tip de interventie viza initial aderarea indivizilor la un anumit
medicament, dar a evoluat in timp si este capabild in prezent sa abordeze o gama larga de
subiecte ca raspuns la nevoile si preferintele participantilor pentru sprijin (Aschbrenner s.a.,
2016).

Cercetdrile in domeniu au aratat, de asemenea, cd se poate stabili o legatura directd intre
utilizarea telefonului mobil si interactiunea sociald puternica (Ling, 2007).

Adevarata ,,revolutie” a telefonului mobil a avut in vedere faptul ca toti utilizatorii unui
telefon mobil devin accesibili in mod individual. Toata lumea poate fi contactatd oricand si
conectatd cu ceilalti, conducand la un comportament social caracterizat de coordonare si
activitati comune de cele mai multe ori. Folosind aplicatii de comunicatii media mobile (de
exemplu, WhatsApp), persoanele au un instrument viabil pentru a ocoli multe bariere traditionale
de comunicare. Diferite studii descriu WhatsApp ca o tehnologie rapida si ieftina care permite
comunicarea de naturd clinica, poate imbunatati procesul de invdtare pentru pacienti si poate
Boulos, Giustini si Wheeler, 2016). Alte dovezi sugereaza ca utilizarea aplicatiei WhatsApp, de
exemplu, in contextul serviciilor de asistentd medicalda dermatologicd are numeroase avantaje,
cum ar fi: integrarea usoard In rutina zilnicA a personalului medical clinic, fard costuri
suplimentare pentru internet, utilizarea usoard fara o pregatire speciala pentru medici,
posibilitatea de a se efectua consultatii medicale pentru pacienti, triajul pacientului etc.
(Williams si Kovarik, 2018).

In acelasi timp, utilizarea instrumentului de comunicare media mobili a permis o0 mai buna
coordonare a Ingrijirii intre diferite specialitati, cum ar fi otolaringologia, oftalmologia, chirurgia
oromaxilofaciala, chirurgia generala, chirurgia plastica si oncologia, care pot fi legate de echipa
de dermatologie pentru a coordona ingrijirea pacientilor cu tumori complexe ale capului si
gatului. Fotografiile de Tnaltd calitate transmise prin aplicatie ofera chirurgilor posibilitatea de a
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evalua diferite situatii care necesitd interventii si de a programa pacientii In consecintd pentru
interventii chirurgicale sau pentru alte recomandari din diferite specialitati chirurgicale, daca este
cazul (Mars si Scott, 2016).

Studii recente aratd cd factorii determinanti ai utilizdrii WhatsApp in cadrul asistentei
medicale au o naturd individuald din punctul de vedere al utilizarii profesionistilor din domeniul
sandtdtii - medicii il folosesc datoritd utilitatii sale percepute, intre timp unii factori
organizationali pot juca un rol secundar, in continuare incd mediati de catre indivizi (De
Benedictis s.a., 2019).

O cercetare realizatd pe consumatorii romani de servicii medicale O.R.L. adresate copiilor,
a scos in evidentd importanta utilizarii comunicarii mobile media pentru alegerea doctorului
specialist si procesul decizional referitor la tratamentul medicamentos prescris (Borangiu s.a.,
2020). Cercetarea a fost implementatd sub forma cercetdrii calitative de tip interviu In
profunzime, pe baza unui ghid de interviu semistructurat. Consumatorii introdusi in esantionul
cercetarii au fost selectati din randul parintilor care au copii cu varste intre 0 si 10 ani, bolnavi de
o afectiune O.R.L si care urmau la momentul cercetarii o schema activa de tratament.

Dimensiunea finala a esantionului a cuprins 58 de respondenti, selectati pe baza unui
chestionar filtru, majoritatea (91,4%) fiind femei cu varste intre 26 si 35 ani (62,1%), structurare
a esantionului fireascad pentru statutul celor selectati — majoritatea parintilor care merg la
cabinetele O.R.L. cu copii prezentand aceleasi caracteristici demografice.

inregistrérile celor 58 de interviuri au fost transcrise, ulterior, pe baza acestora, autorii
realizand o analiza tematica si de continut. Principalele rezultate grupate pe topicurile de discutie
abordate au evidentiat rezultate nuantate in raport cu obiectivele cercetarii. Majoritatea
respondentilor considerd cd nu este nevoie de o corelatie intre ceea ce este recomandat de
medicul pediatru ORL si de prieteni, in acelasi timp, opinia medicului este consideratd cea mai
importanta. Unii dintre respondenti considera ca recomandarea specialistului O.R.L. este foarte
importantd, deoarece existi medicamente care pot provoca dependentd. In acelasi timp, este
evidentiata ideea cd respondentii nu simt nevoia ca membrii grupului WhatsApp sau prietenii sa
le valideze propriile alegeri cu privire la medicamentele utilizate (Borangiu s.a., 2020).

Comunicarea cu software-ul media mobil (in cazul cercetarii de fata - WhatsApp), nu
implica o schimbare la nivelul intentiei de a alege un specialist O.R.L. pediatru sau altul. Aceasta
opinie a fost Tmpartdsitd de majoritatea respondentilor, doar doi dintre ei afirmand ca s-ar putea
razgandi in ceea ce priveste alegerea medicilor datoritd informatiilor primite prin utilizarea
software-ului media mobil. O opinie foarte izolata sustinea ideea ca alegerea medicului O.R.L. se
face in cele din urma prin vizite clasice la cabinetul medical si este nevoie de o experimentare
directd a relatiei cu medicul. Raspunsurile la acest subiect confirma faptul ca majoritatea
utilizatorilor au integrat deja comunicarea cu software-ul media mobil in perceptia lor obisnuita
de zi cu zi asupra diferitelor fenomene si actiuni, ceea ce implicd o decizie cu privire la
problemele de sandtate sau cele conexe. Acest lucru se datoreaza faptului ca pe masura ce se
arata alte opinii corespunzatoare altor subiecte, comunicarea cu software-ul este vazuta ca fiind
una naturald, capabild sa ajute oamenii sd transmita si sd primeasca intr-un mod personalizat si
intim informatii esentiale despre alegerile, deciziile, dorintele si motivatiile lor (Borangiu s.a.,
2020).

Un alt subiect de discutie relevant pentru ipoteza principald avansatd in cadrul cercetarii
autorilor citati se referd la ,,gradul de influenta al deciziei de cumparare a medicamentelor care
sunt dedicate afectiunilor O.R.L. avand la baza comunicarea cu software-ul media mobil”. Acest
subiect a aratat ca majoritatea respondentilor percep recomandarea medicului pediatru O.R.L. ca
fiind cea mai importanta, in ciuda opiniilor diferite Intilnite in cadrul discutiilor WhatsApp. Doar
sapte cazuri considera ca a fost util sa renunte la recomandarea medicului pediatru O.R.L. dupa
comunicarea cu alti utilizatori pe grupurile de WhatsApp. Respondentii considera, de asemenea,
ca nu este necesar, ca obicei de cumparare, sa cumpere medicamente alternative in locul celor
prescrise. Printre raspunsurile primite la acest subiect de discutie exista o opinie singulard foarte
interesantd din punctul de vedere al perceptiei exprimate: informatiile primite pe WhatsApp
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schimba perceptia individului despre un anumit medicament, dar nu decizia de cumparare asupra
acestuia (Borangiu s.a., 2020).

Ultimul topic de discutie abordat de catre cercetatori in cadrul ghidului de interviu le-a
permis respondentilor sa isi Tmpartaseasca opiniile cu privire la diferite probleme legate de
utilizarea generala a software-ului. Una dintre cele mai importante din punctul de vedere al
ipotezei principale a fost ca o multime de oameni care folosesc de fapt WhatsApp ca software de
comunicare media mobila zilnic pot fi influentati dupa ce participa la diferite discutii de grup cu
privire la alegerile lor despre medicamentele O.R.L. sau specialisti O.R.L. Majoritatea
respondentilor considera ca principalul motiv posibil pentru acest tip de comportament este lipsa
increderii in sine urmata de experientele negative din trecut cu unii medici specialisti O.R.L.
(Borangiu s.a., 2020).

O concluzie importantd a cercetdrii este cd majoritatea utilizatorilor au integrat deja
comunicarea cu software-ul media mobil in perceptia lor obisnuita de zi cu zi asupra diferitelor
fenomene si actiuni, ceea ce implicd o decizie asupra problemelor de sanatate sau a celor conexe
(Borangiu s.a., 2020).

Aceste rezultate sunt in concordantd cu alte descoperiri din literatura stiintifici. Intr-o
cercetare realizata in 2017, Deng si Liu au studiat modul in care diferiti factori influenteaza
intentiile consumatorilor de a cauta informatii despre sanatate pe site-urile de socializare mobile.
Descoperirile aratd complexitatea modului in care oamenii dezvoltd un anumit comportament
legat de cautarea informatiilor despre sandtate pe site-urile de socializare mobile si perceptia
asupra propriului risc pentru sanatate si auto-eficacitate pentru sanatate.

Autorii au identificat patru tipuri de sprijin social oferit de site-urile de socializare (suport
tangibil, suport pentru evaluare, suport emotional si sprijin pentru stima). Suportul tangibil si
suportul de evaluare influenteazi semnificativ riscul perceput. In acelasi timp, sprijinul
emotional si sprijinul pentru stimd influenteaza semnificativ auto-eficacitatea sanatatii.
Cercetarea demonstreaza faptul ca consumatorii de servicii medicale de astdzi integreaza retelele
sociale si retelele sociale mobile ca instrumente in cadrul comportamentului lor legat de
problemele de sanatate (Deng si Liu, 2017).

O cercetare efectuatd pe 378 de respondenti arata ca, in zilele noastre, consumatorii isi
dezvolta loialitatea fata de software-ul aplicatiilor mobile sociale, avand la baza satisfactia,
conexiune stransa cu ceilalti si motivatie hedonica de a folosi aplicatiile (Hsiao, Chang si Tang,
2016). In acelasi timp, satisfactia si obiceiurile de utilizare mediaza relatia dintre utilitatea
perceputd si intentia de a utiliza aplicatiile in viitor. Dacd incercam sa extindem rezultatele
studiului de mai sus la domeniul medical, devine evident ca utilizarea aplicatiilor mobile legate
de asistenta medicala este influentatd de aceiasi factori - cu remarca cd probabil motivatia
hedonica de utilizare este inlocuita de o motivatie utilitara (Hsiao, Chang si Tang, 2016).

Utilizarea acestor canale de comunicare media mobila faciliteaza foarte mult conexiunile
directe intre indivizi si transmiterea in timp real a informatiilor esentiale despre propriul
comportament de consum. In conditiile manifestarii situatiilor de crizi, cum este si cea din
prezent, aceste canale de comunicare directd devin extrem de importante, vazute ca suport pentru
situatiile extrem de izolare sau nevoia de validare a diferitelor experiente de consum de catre
membrii grupurilor sociale de apartenenta sau referinta.
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(B-ii) Planuri de evolutie si dezvoltare a carierei

Tn elaborarea prezentei propuneri de evolutie si dezvoltare a carierei universitare am avut
in vedere traseul profesional de pidna acum concretizat in realizarile stiintiice si experienta
profesionald acumulata ca si cadru didactic universitar. Totodatd propunerile au in vedere si
dorinta sincera de Imbunatatire continud a competentelor, abilitatilor si performantelor
profesionale atat din punct de vedere al calitatii de cercetdtor stiintific cat si a celei de cadru
didactic universitar. Am in vedere dezvoltarea si evolutia progresiva a unei cariere didactice
ancorate in valori si repere morale veritabile, specifice unui Invatdmant superior de calitate:
excelentd, colegialitate, lucru in echipa, respect, eticd si transparenta. Imi doresc ca activitatea
mea sa contribuie in mod direct la vizibilitatea Departamentului de Stiinte Economice din cadrul
Facultatii de Stiinte Economice a Universitatii Spiru Haret din Bucuresti, precum si la cea a
Departamentului de Administrarea Afacerilor si Marketing din cadrul Facultatii de Stiinte
Economice a Universitatii 1 Decembrie 1918 din Alba lulia.

Prezenta propunere de evolutie si dezvoltare a carierei universitare este in acord cu
strategiile de dezvoltare, misiunile si valorile celor doud institutii de invatdmant amintite mai sus.

1. Evolutia carierei profesionale

Cariera profesionala in domeniul universitar este rodul a 21 de ani de activitate didactica,
impletita cu succes cu cea de cercetare stiintifica si cu cea specificd domeniului administrativ.
Dezvoltarea 1n viitor a carierei universitare se va realiza prin asigurarea unei continuitati firesti a
rezultatelor obtinute pand in prezent pe cele trei domenii de activitate amintite — activitatea
didacticd, cea de cercetare stiintifica si cea specificd domeniului administrativ universitar.

Cariera universitara a debutat dupd absolvirea Facultatii de Marketing si Afaceri
Economice Internationale din cadrul Unversitétii Siru Haret si sustinerea examenului de licenta
in cadrul Facultdtii de Marketing a Academiei de Studii Economice Bucuresti, in anul 2000. Am
ocupat pe rand postul de preparator universitar, asistent, lector si conferentiar in cadrul
Universitdtii Spiru Haret incepand cu anul 2000, urmand acelasi traseu incepand cu anul 2001 si
in cazul colabordrii cu Facultatea de Marketing din cadrul Academiei de Studii Economice
Bucuresti, cu care am avut o colaborare constanta pand in 2015.

Anul 2004 este cel in care am inceput studiile doctorale in cadrul Scolii doctorale de
marketing a Academiei de Studii Economice Bucuresti sub indrumarea emeritului profesor univ.
dr. Catoiu lacob. Doctoratul a insemnat o deschidere veritabild catre activitatea de cercetare
stiintificd, care a inceput sa se coaguleze 1n directia studierii problematicii fidelizarii
consumatorilor. Perioada aferentd studiilor doctorale a insemnat contacte cu colectivele de
cercetare din cadrul Facultatii de Marketing , ASE Bcucuresti, si participarea constantd la
manifestari stiintiifice interne si internationale cu deschidere catre retele de cercetdtori cu
preocupari similare din tara si strainatate (Conferinta Marketing from Information to Decision,
FSEGA, Universitatea Babes-Bolyai; Conferinta European Academy of Marketing). Dupa
sustinerea publicd a tezei de doctorat in 2012 am continuat preocuparile stiintifice din timpul
stagiului doctoral in cadrul studiilor postdoctorale efectuate Tn cadrul Academiei Roméane.

Din anul 2020 am devenit si membru al colectivului catedrei de marketing din Facultatea
de din cadrul Universitatii 1 Decembrie 1918 din Alba Iulia, unde am initiat colaborari stranse
cu membrii catedrei atat in planul activitatii didactice cat si a celei de cercetare stiintifica.

In paralel cu activitatea didacticd si de cercetare, am desfisurat si activititi specifice
domeniului administrativ fiind coordonatorul central al departamentului Erasmus al Universitatii
Spiru Haret, respectiv membru in Senatul Universitatii si membru in Consiliul Departamentului
Facultatii de Stiinte Economice. Activitatile de acest gen au implicat si participarea la realizarea
dosarelor de acreditare/reacreditare a programelor de studii de licenta si masterat.
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In toata aceastd perioada, activitatea didacticd a insemnat predarea ca si titular de curs sau
seminar a unor disicipline fundamentale in planul de invatamant precum: Comportamentul
consumatorului, Content marketing, E-business, Marketing prin intermediul targurilor si
expozitiilor, Marketingul serviciilor, Marketing turistic, Programe de marketing, Bazele
marketingului, Marketing international, Tehnici de comunicare in marketing, Cercetéri de
marketing s.a. De asemenea, o dimensiune importantd a activitatii didactice a constituit-0
activitatea de indrumare a lucrarilor de licenta si disertatie, in medie cu un numar de 10-15
lucrari anual.

2. Plan de dezvoltare a carierei profesionale

In vederea dezvoltarii carierei mele profesionale viitoare, intentionez si continui si sa
dezvolt la un nivel superior activitatile aferente celor 3 domenii abordate pina in prezent: - planul
activitatii didactice, planul activitatii de cercetare stiintifica si planul actitivitatilor
administrative.

Principalele obiective avute in vedere pentru urmatoarea perioada se refera la:

- Asimilarea continud de noi cunostinte si dezvoltarea de noi abilitdti care sa
raspunda cerintelor si provocdrilor cu care se confruntd domeniul educational in
prezent, invatamantul universitar in special

- Perfectionarea activitdtii didactice din perspectiva experimentarii unor noi tehnici
si metode de predare, a unor noi modalitdti de motivare si angrenare a studentilor

- Mentinerea si dezvoltarea unor activitati educationale suport, complementare
activitatii didactice propriu-zise — cercul stiintific studentesc Activ Marketer
USH, cointeresarea si motivarea studentilor pentru participarea activa la sesiunile
stiintifice studentesti si implicarea in publicarea de articole stiintifice inca din
timpul facultatii, conectarea activa a studentilor la evolutia pietei fortei de munca
s facilitarea orientarii corespunzatoare in carierad

- Largirea ariei de preocupari stiintifice si armonizarea acestora cu directiile
strategice de cercetare ale Departamentului de Stiinte Economice al Universitatii
Spiru Haret si ale Departamentului de Marketing si Administrarea Afacerilor al
Universitatii 1 Decembrie 1918 din Alba lulia

- Angrenarea colegilor din cele doua departamente in proiecte de cercetare orientate
in functie de obiectivele institutionale si nevoile de cercetare ale diferitilor
parteneri institutionali

- obtinerea certificatului de abilitare si evolutia spre un grad didactic superior

- implicarea activa in rezolvarea problemelor administrative

2.1 Planul cercetirii stiintifice

Cercetarea stiintificd va reprezenta prioritatea de top a carierei profesionale in perioada
imediat urmatoare. Calitatea de conducdtor de doctorat consider ca este o provocare si O
oportunitate 1n acelasi timp In directia constituirii unor echipe de cercetatori motivati, cu
obiective de cercetare clare si o agenda de lucru flexibild orientatd catre promovarea excelentei
in cercetare si a colaborarii inter-disciplinare si de ce nu inter-scoli doctorale. Cred cu putere
faptul ca si invatdmintul de marketing din tara noastra merita sansa dezvoltarii autentice in plan
calitativ prin angrenarea tuturor celor care au preocupari stiintifice si didactice din domeniu 1n
proiecte comune de cercetare si in efortul coordonat de a disemina prin publicatii roadele acestor
demersuri.

Pentru activitatea de cercetare, consider oportune urmatoarele obiective:

- initierea unor proiecte de cercetare in domeniul neuromarketingului, cu echipe
mixte de cercetatori formate din specialisti in marketing, psihologi, sociologi si
neurologi
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- Imbunatatirea vizibilitatii activitatii de cercetare depuse prin publicarea a cel putin
3 articole in reviste indexate ISI Web of Science cu cel putin 1 articol anual in
quartila Q1

- participarea ca reviewer in board-ul a cel putin 3 reviste indexate I1SI Web of
Science (in prezent fiind cooptat doar in 2 astfel de reviste — PLOS ONE si
Sustenability)

- participarea Tn mai multe conferinte internationale legate de forumuri stiintifice
consacrate precum European Social Marketing Association, Marketing Science
Institute, Chartered Institute of Marketing, unde exista posibilitatea conectarii la
retele de cercetare coagulate pe tematici de interes si cresterea vizibilitatii
institutiilor de invatdmant cu care colaborez

- cercetarea aprofundata a problematicii fidelizarii consumatorilor, corelatd cu
motivarea si fidelizarea angajatilor in contextul specific al evolutiilor actuale
(criza pandemica, modificari ale paradigmei de consum n sec XXI)

2.2. Planul activitatii didactice

In activitatea didactici consider ci este extrem de importanti pregitirea continui in
domeniul tehnicilor de predare si evaluare moderne, cresterea capacitatii cadrelor didactice de a
adapta continuturile de invatare pe de o parte cerintelor pietei fortei de munca, pe de alta parte
capacitatii studentilor de a prelua informatiile esentiale.

Pentru perfectionarea activitatii didactice consider oportune urmatoarele activitati:

- participarea la cursuri de formare profesionala adaptate ultimelor cerinte din
domeniu educational (software si platforme digitale de predare/evaluare; design
interactiv al cursurilor; cresterea interactivitatii activitatilor de predare etc)

- participarea la mobilitati de predare/training in contextul programului Erasmus,
mai important lucru — familiarizarea cu puncte de vedere diferite privind
abordarea creativa a continuturilor de invatare, a comunicdrii cu studentii si cu
celelalte cadre didactice

- adaptarea in permanenta a curriculei universitare pentru disciplinele predate
(comportamentul consumatorului, marketingul serviciilor, content marketing,
marketing prin intermediul targurilor si expozitiilor) noilor trenduri manifestate
(precum cele determinate de impactul crizei COVID-19) si cerintelor dinamice de
pe piata fortei de munca

- publicarea de suporturi de curs - fiind vizate atat disciplinele care nu beneficieaza
inca de un astfel de suport cat si reactualizarea celor deja existente

- initierea unui dialog activ cu studentii, pornind de la evaluarile realizate anual, in
vederea imbunatatirii metodelor de predare si evaluare

2.3. Planul activitatii administrative

Intentionez continuarea activitatii ca membru in structurile de conducere a Facultitii de
Stiinte Economice din cadrul Universitatii Spiru Haret, precu si implicarea activa in activitatile
extracuriculare - Cercul Stiintific Studentesc Activ Marketer USH, si facilitarea dialogului
universitate - mediu de afaceri in vederea optimizarii absorbtiei absolventilor pe piata fortei de
munca si adaptdrii curriculei universitare la cerintele mediului de afaceri.
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