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Motto:
., A-ti pretui clientul se reduce la un aspect fundamental: crearea unui sentiment de
loialitate aproape fanatic astfel incat sa nu poata concepe a cumpara lucrurile din alta

parte”

Brad Antin

CUVINTE CHEIE

Loialitatea, satisfactia, calitatea, valoarea, increderea, perceptia riscului, costurile de
schimbare, cautarea varietatii, cunostintele despre marca, identitatea marcii, caracteristici
situationale, caracteristicile consumatorului, piata bunurilor de larg consum, piata bunurilor

de folosinta indelungata, piata serviciilor.

INTRODUCERE

Asa cum subliniaza Antin (www.commonsensemarketing.com), loialitatea este
elementul ce leaga consumatorul de marca sau de firma. Majoritatea organizatiilor recunosc
importanta consumatorului §i a loialitdtii sale. Afisele publicitare si sloganurile sunt
marturii ale acestui aspect. In plus, multe firme au deschise departamente speciale pentru
servirea clientilor lor si prin aceasta pentru construirea si pastrarea loialitatii.

Loialitatea fatda de marca este importantd fiindcd Iinradacineazd in mintea
consumatorului faptul c@ acel produs are calitatile necesare §i, prin urmare, devine baza
pentru un nou comportament de cumpirare. in plus, consumatorii loiali marcii se ghideaza
dupa devize de genul; ,,ma simt legat de aceasta marca”, ,,sunt dispus sa platesc o suma mai
mare pentru achizitionarea acesteia”, ,,voi recomanda aceasta marca si celorlalti”. In cifre,
statisticile din SUA aratd ca pentru a obtine un procent de crestere anuald a profitului

trebuie crescute vanzarile spre clientii noi sau vechi cu 14%. Prin urmare, reducerea


http://www.commonsensemarketing.com/

pierderii clientilor prin cresterea loialitatii este calea sigura spre o crestere anuala
semnificativa. Mai mult, clientii loiali creeaza spatiu pentru aplicarea politicilor de pret
Premium - pret mai ridicat pentru marca preferata (Giddens si Hoffman, 2010).

Importanta temei loialitdtii are ca dovada si deschiderea unor programe sau divizii
in cadrul firmelor specializate in cercetdri de piata, care se dedicd in special studierii
loialitatii consumatorilor. De exemplu, compania multinationala aflatd printre liderii in
cercetari de piata Ipsos (www.ipsos.com) are o divizie specializatd in studii de loialitate si
satisfactie a consumatorului si a angajatului. Aceasta divizie a perfectionat procedurile de
masurare a complexului concept de satisfactie.

Succesul unei firme depinde in mare masura de capacitatea de a atrage consumatorii
spre marcile specifice lor. Este cert faptul ca supravietuirea unei societafi este dependenta
de modul in care aceasta reuseste si-si pastreze consumatorii actuali si sa castige clienti
noi. Firme importante, precum Harley Davidson sau General Motors, cheltuiesc anual sume
mari de bani pentru a crea loialitatea fatd de marcile detinute. Statistic, s-a constatat ca
firmele care au o ratd mare de consumatori fideli detin un real avantaj competitiv fata de
firmele concurente (Mellens, 1994).

Motivatia pentru alegerea temei s-a ndscut din cateva observatii si curiozitati
personale din ultimii ani, atat din perspectiva cercetatorului, cat si a consumatorului de
rand. Locuind in Alba Iulia, un oras de marime medie, am observat evolutia organizatiilor
de vanzare en-detail si a modului in care acestea interactioneaza cu clientii. In urma cu 10
ani, in Alba lulia nu existau foarte multe supermaketuri sau magazine cu autoservire, iar
chioscurile si alimentara de cartier erau punctele principale in care locuitorii 1si ficeau
cumpdriturile. In acea perioadd actiunile de marketing pentru cAstigarea si cresterea
loialitdfii au fost putine, deoarece proximitatea este cea care parea a ghida decizia
consumatorului. Dupa 2-3 ani s-a deschis un prim supermarket detinut de un om de afaceri
local: Discont. La inceput, aceste magazine au avut profituri in crestere, fiind mai tot timpul
aglomerat, insa nici atunci nu cred cd am simtit cd cineva ar vrea sa Tmi castige loialitatea.

Ulterior au aparut Profi, Kaufland si alte cateva supermarketuri locale (Ulpia
Traiana, Dacia etc). Acesta a fost momentul in care concurenta s-a facut simtita, iar
programele de loialitate si-au facut aparitia, incepand de la modul de interactionare a
vanzatorului/casierului cu clientul si pana la cardurile de fidelitate. Tot in aceasta perioada,
multe magazine de cartier s-au inchis, nercusind sa atraga cliengii si sd-si mentina

profiturile; supravietuirea unora dintre ele se datoreaza faptului cd au reusit sa creeze si sa



mentind legdturi sau relatii foarte strAnse intre intreprinzitor/vanzator si clienti. Se pare ca
loialitatea ar fi fost ,,aurul din trezoreria acelor magazine”. Intrebarea care s-a niscut atunci
a fost: cat de costisitoare este loialitatea, ce anume o determind si cum pot firmele s o
obtind si sa o mentind. Pe langd aceasta motivatie de ordin personal, amploarea temei,
importanta ei in vastul domeniu al marketingului, atentia acordatd acestui subiect de cétre
marile companii de cercetari de piatd a facut sd devind foarte atrdgatoare aprofundarea
temei loialitatii.

Avand in vedere importanta loialitafii fatd de marci, nu este surprinzator faptul ca
aceasta a primit o atentie considerabilda in literatura de specialitate din domeniul
marketingului, deoarece primele articole din acest domeniu au aparut in urma cu aproape
90 de ani.

Loialitatea fatda de marca a fost un subiect popular printre cercetatorii din sfera
marketingului, deoarece ideea a fost identificatd pentru prima datd in articolul scris de
Copeland (1923). Este acceptat pe scara larga faptul ca loialitatea fatd de marci este un bun
strategic care alimenteaza consistent capitalul marcilor. Acesta este un concept complex si
multifatetat, pentru cuantificarea ciruia sunt necesare masuriri complexe. In realizarea unui
studiu de piatd se urmareste sd se cunoasca si sda cuantifice modul in care o marca
contribuie la valoarea general a produsului. In acest context, aspectele functionale (cum ar
fi performanta), emotionale (cum ar fi afinitatea) si experientiale reprezinta elemente care
ar trebui luate in considerare pentru a fi incluse intr-un sistem de masurare a capitalului
marcilor, pentru a aprecia obiectiv natura evolutivdi a marcilor (Christodoulides si
Chernatony, 2010).

"De unde apare loialitatea consumatorilor?” este o intrebare pe care un savant
remarcabil o adreseaza 1n una din lucrarile sale (Oliver, 1999). Invocam aceasta intrebare in
incercarea de a realiza o cercetare in scopul (1) validarii unei conceptualizari noi asupra
loialitatii consumatorilor fatad de marca, (2) descoperirii predictorilor consumatorilor care
manifesta loialitate fatd de marca si (3) in scopul determinarii acelor comportamente de
recumparare a marcii care apartin consumatorilor loiali.

Atentia acordata loialitatii consumatorilor de Oliver (1997; 1999) si de alti
cercetatori nu este deloc o activitate banala. De fapt, cresterea atentiei acordata in literatura
de specialitate loialitatii subliniazd convingerea conform careia firmele trebuie sa ia in
calcul nu numai dorintele lor de a atrage si castiga noi clienti, ci i importanta crearii unei

relatii de calitate si de lunga durata cu consumatorul actual. Literatura accepta, in general,



faptul ca prin crearea si mentinerea loialitatii pe termen lung apar rezultate pozitive pentru
firmd (Dick si Basu 1994; Garbarino si Johnson 1999; Oliver 1999), aceste relatii putand fi
chiar mai importante atunci cand ne raportam la marci (Aaker, 1997).

Cu toate acestea, nu existd inca un consens in ceea ce priveste procesele carora le
sunt supusi consumatorii pentru a deveni loiali fata de o firma sau fata de o marca si modul
in care este determinati aceasti atitudine sau comportament. In acest sens se pune
intrebarea: care sunt factorii care conduc cétre loialitatea consumatorilor? Literatura de
specialitate sugereaza ideea conform careia loialitatea consumatorilor ofera managerilor o
optiune pentru cresterea profitabilitatii firmei. Dar este oare acest fapt valabil pentru toate
firmele, indiferent de marca? Intentia prezentei cercetdri este de a realiza o recenzie a
literaturii de specialitate existente, referitoare la marca si la loialitatea consumatorilor cu
privire la diferite marci, si de a dezvolta si testa un model teoretic conceptual al loialitatii
consumatorilor fatd de marca. Acest model pe baza caruia sunt emise ipotezele cercetarii va
testa relatia de mediere dintre factorii determinanti (antecedentele) ai loialitatii si rezultatele
(consecintele) acesteia.

Exista un numar mare de consumatori puternic loiali fata de o marca (sau chiar fata
de mai multe marci). Putem lua, spre exemplu, proprietarii motocicletelor Harley
Davidson: microcultura fatd de motocicleta Harley Davidson este o forma deosebit de
ciudatd a loialitatii consumatorilor, proprietarii unei astfel de motociclete fiind pe deplin
constienti de faptul cd aceasta este un produs care nu corespunde in totalitate cu standardele
altor alternative disponibile. Cu toate acestea, consumatorii au un devotament puternic si
raman loiali marcii Harley Davidson, cu toate ca platesc preturi mari pentru aceasta si
pentru alte marfuri aflate sub aceeasi marca.

Exemplele pot continua, iar unele dintre acestea pot parea chiar ilogice. Literatura
de specialitate nu are raspunsuri la toate intrebarile managerilor cu privire la cauza acestor
fenomene contraintuitive. Acest lucru se datoreaza lipsei unei tehnici de masurare adecvate
pentru loialitatea consumatorilor (Oliver 1997, 1999). in cercetirile anterioare s-au efectuat
o serie de incercari privind conceptualizarea si masurarea loialitdtii consumatorilor (Jacoby
si Kyner, 1973; Zeithaml et al., 1996), insa nici una dintre acestea nu a reusit sa raspunda
tuturor intrebarilor existente Tn diverse domenii. Dovezi cu privire la capcana satisfactiei
au fost identificate de catre Reichheld (1996), care a aratat faptul ca satisfactia nu este
suficientd pentru a conduce la loialitate. Astfel, cercetarea factorilor determinanti ai

loialitatii consumatorilor fata de marca este necesara si in continuare, pentru a identifica



elementele suplimentare care conduc catre loialitatea consumatorilor si pentru a determina,
in cazul marcilor, care sunt cele mai potrivite antecedente ale loialitatii.

n plus, literatura de specialitate incd nu a identificat toate consecintele loialitatii
consumatorilor. Mai exact, managerii ar trebui sa cunoasca tipurile de comportamente pe
care le pot obtine de la clientii fideli. Este, oare, rezonabil sa se astepte ca acei consumatori
care sunt fideli s3 cumpere mai mult de la o firmad in comparatie cu cat vor cumpara de la
alte firme care produc bunuri din aceeasi categorie de produse? Oare consumatorii loiali
creeaza o legatura exclusivista cu firma si renunta la celelalte incercari? Sunt ei sustinatori
fermi ai firmei in fata prietenilor si a familiei?

Dupd cum se poate observa din aspectele puse in discutie mai sus, problematica
loialitatii consumatorilor este extrem de vasta si, in acelasi timp, de actuald. Firmele
eXistente pe piata aflate astizi intr-o concurentd acerba, plaseaza in centrul strategiei
loializarea consumatorilor pe termen lung. Marcile joacd un rol important, ele devenind o
manifestare clard in contextul economic actual, si nu numai, datoritd faptului ca denota
siguranta, consecventa, statut, apartenentd si identitate. Evolutia marcilor este uluitoare.
Astazi, o marca de succes tinde sa fie considerata o reala bogatie nationala, depasind astfel
originile comerciale. Pentru cd marca incorporeaza o promisiune, comportamentul marcii
va atrage sau nu fidelitatea consumatorilor. Prin acest studiu ne-am propus sa contribuim la
identificarea ponderii si a contributiei factorilor determinanti in formarea loialitagii
consumatorilor, in scopul cresterii capacitatii de intelegere a comportamentelor acestora

fatd de marci.

PREZENTAREA SINTETICA A CAPITOLELOR TEZEI DE DOCTORAT

In ciuda cercetarii ample a problematicii loialitatii fatd de marci, multe probleme au
ramas inca neabordate, iar loialitatea nu este inca pe deplin inteleasa. Dintre aceste aspecte
dorim sa mentiondm doud, considerate ca avand importantd incontestabila: (1)
imbunatatirea masurarii loialitatii fatd de marcad prin identificarea factorilor determinati ai
acesteia si (2) construirea unei scale de masurare a loialitatii fatd de marca, scald ce sa
poata fi utilizata in practica de marketing.

In plus, literatura de specialitate inca nu a identificat toate consecintele loialitatii
consumatorilor. Mai exact, managerii ar trebui sa cunoasca tipurile de comportamente pe

care le pot obtine de la clientii fideli. Este oare rezonabil sa se astepte ca acei consumatori
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care sunt fideli s cumpere mai mult de la o firma in comparatie cu cat vor cumpara de la
alte firme care produc bunuri din aceeasi categorie de produse? Oare consumatorii loiali
creeazd o legdtura exclusivistd cu firma si renuntd la celelalte incercari. Toate aceste
intrebari vor primi raspuns in capitolele urmatoare.

Lucrarea este structurata in opt capitole. Primul capitol este introductiv, avand
menirea de a ghida cititorul n cercetarea ce urmeaza. Aceasta parte introductiva face cateva
referiri la problematica cercetarii, obiectivele si aria de acoperire precum si la metodologia
generala utilizatd. Urmeaza cinci capitole teoretice, capitole ce sintetizeaza principalele
lucrari de specialitate pe subiectul abordat in fiecare capitol in parte.

Capitolul al doilea este destinat conceptului de loialitate, referindu-se atat la
abordari si teorii atitudinale cat si la teorii comportamentale si psihologice. Oferim astfel
cateva explicatii referitoare la modul in care s-a format loialitatea, la tipurile de loialitate si
la diferentele acesteia in functie de piata. Cel de-al treilea capitol este strans legat de al
doilea si se referd la metodele de masurare a loialitatii pe ambele aspecte ale loialitatii:
atitudinald si comportamentala.

Capitolul al patrulea si al cincilea sunt destinate marcii si capitalului marcii,
deoarece loialitatea este strans legatd de marcd, majoritatea cercetatorilor studiind
loialitatea prin prisma unei marci.

Capitolul al saselea sintetizeaza abordarile din literatura de specialitate legate de
factorii determinanti ai loialitatii. Vom face referire la modul in care factori precum
satisfactia, calitatea, valoarea, angajamentul consumatorilor influenteaza loialitatea atat
direct cat si mijlocit, prin intermediul altor factori. Influenta culturald si aspectele
demografice sunt si ele analizate.

Capitolul al saptelea este dedicat rezultatelor obtinute in urma unei anchete pe baza
de sondaj in rdndul consumatorilor din judetul Alba. In prima faza, pornind de la
cunostintele dobandite in capitolele anterioare, am construit un model conceptual cu
factorii determinanti ai loialitatii si apoi 1-am testat pe 3 piete: piata bauturilor racoritoare,
piata telefoanelor mobile si piata serviciilor bancare.

Fiecare capitol teoretic, dar si cel practic, contin o sectiune destinata concluziilor,
prin urmare, in ultimul capitol nu am dorit reluarea pe rand a acestora, ci punctarea unor
rezultate obtinute in studiul nostru in comparatie cu rezultate obtinute de alti cercetatori sau

in comparatie cu unele teorii din literatura de specialitate.



CAPITOLUL 1.DEFINIREA CADRULUI CONCEPTUAL AL CERCETARII

Scopul general al prezentului studiu este acela de a defini loialitatea si de a identifica
factorii determinanti ai loialitdtii consumatorilor fatd de marca, avand ca obiectiv (1)
intelegerea factorilor care determind consumatorii sd fie loiali unei marci si (2)
determinarea comportamentelor pozitive pe care managerii marcilor le pot astepta de la
acesti consumatori.

Atingerea obiectivului general al cercetarii presupune indeplinirea mai multor
obiective derivate, printre care:

1. Definirea loialitatii in literatura de specialitate;

2. ldentificarea factorilor determinanti ai loialitatii consumatorilor fata de marca;

3. Identificarea comportamentelor consumatorilor care pot fi atribuite loialitatii acestora
fatd de marca;

4. Determinarea relatiilor dintre variabilele identificate si loialitate.

Crearea si mentinerea loialitatii consumatorilor constituie un obiectiv major al
firmelor care-si doresc mentinerea pozitiei competitive pe piatd. Importanta loialitatii este
deseori subestimata de catre acei manageri care pun pe primul plan céstigul imediat, In
detrimentul construirii unei relatii pe termen lung cu consumatorii. O relatie buna pe
termen lung cu consumatorii genereaza profit firmei si satisfactie consumatorilor.

In ceea ce priveste aria de acoperire a cercetarii, domeniul vast al loialitatii ne-a
permis sa evidentiem o multitudine de opinii legate de aceasta tema, fara ca prezentarea sa
devina exhaustiva. Prin urmare, ne-am propus sa evidentiem cateva elemente importante in
definirea conceptului de loialitate, sd identificim metodele de masurare cele mai des
utilizate si sa corelam loialitatea cu conceptul de marcd. Nu in ultimul rdnd, ne-am propus
sa sintetizam cativa dintre factorii care pot determina sau influenta loialitatea in incercarea
de a-i cuantifica Tntr-un model conceptual propriu.

Succesul unei firme depinde in mare masura de capacitatea de a atrage consumatorii
spre marcile specifice lor. Este cert faptul ca supravietuirea unei societdfi este dependenta
de modul in care aceasta reuseste sa-si pastreze consumatorii actuali si sa castige clienti
noi. Firme importante, precum Harley Davidson sau General Motors, cheltuiesc anual sume
mari de bani pentru a crea loialitatea fatd de marcile detinute. Statistic, s-a constatat ca
firmele care au o ratd mare de consumatori fideli detin un real avantaj competitiv fata de

firmele concurente (Mellens, 1994).
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CAPITOLUL 2. ABORDARI CONCEPTUALE ALE LOIALITATII FATA DE
MARCA iN LITERATURA DE SPECIALITATE

Demersul stiintific continud in cel de-al doilea capitol cu abordarea conceptuald a
loialitatii, unde, datoritd complexititii subiectului am incercat sd facem distinctia intre
definitiile conceptuale ale loialitatii, care sunt descrieri abstracte ale fenomenului studiat si
definitiile operationale, care sunt metode de masurare (Jacoby si Chestnut, 1978; Peter,
1981). Raportdndu-ne la definitiile conceptuale, acestea sunt necesare pentru a evalua
validitatea constructului in adoptarea metodelor de masurare; fara existenta lor nu poate fi
evaluatd corectitudinea unor masurari specifice ale loialitatii fatd de marca, rezultatele
putand fi astfel lipsite de sens (Cucea, 2010).

Daca loialitatea este un raspuns persistent si subiectiv, este important pentru
cercetatori si pentru firme sa stabileascd modul in care aceasta se formeaza. Cum se poate
explica comportamentul de rezistentd? In acest sens pot fi invocate patru mari explicatii
teoretice: loialitatea - rezultat al invatarii, loialitatea - rezultat al unei actiuni motivate,
loialitatea - rezultat al angajamentului si loialitatea — efect al dependentei.

O trecere in revista a literaturii de specialitate cu privire la loialitate a relevat faptul
ca abordarea loialitatii fatda de marca este diferitd pentru pietele de consum. Aceasta
diferentd se datoreaza, in mare parte, diferentei dintre caracteristicile pietelor, cum ar fi
frecventa achizitionarii unei marci, oportunitatea tipurilor de masurare a loialitatii,
proportia cumparatorilor unei marci, angajamentul, intentia de cumparare, riscul perceput,
inertia, obiceiul, satisfactia si implicarea. Bunurile de larg consum, bunurile de folosinta
indelungata si serviciile sunt categorii care se exclud reciproc, deoarece acestea pot face
parte doar dintr-o singura categorie, caracteristicile lor fiind foarte clar delimitate.

Pe baza tipului de piata, loialitatea fatd de marca poate fi clasificata in trei categorii:
loialitatea fatd de marcile bunurilor de consum, loialitatea fatd de marcile bunurilor de
folosinta indelungata si loialitatea fata de marcile de pe piata serviciilor. In practica, pietele
sunt clasificate in functie de valoarea de tranzactionare, frecventa de cumparare, utilizarea
finala, nivelul de implicare, furnizorul si procesul de cumparare. Este cert faptul ca pentru
companii este mai mult decat important sa aiba clienti loiali, avand in vedere faptul ca
acestia aduc venituri constante, pe o perioada semnificativa de timp. Daca sunt tratati cu
respect si interes fatd de problemele lor, consumatorii nu vor schimba marca, ci o vor

recomanda mai departe, unor alti potentiali clienti, transformandu-se astfel in “avocati” ai
p > p 5
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marcii pe termen lung. Cuvantul lor si credibilitatea pe care o confera cunoscutilor e mult
mai importantd decat actiunile de promovare ale firmei.

Pe de alta parte, practica de marketing indica faptul ca este mai pufin costisitor sa ai
clienti loiali, decat sa castigi clienti noi. Din pacate, acest lucru este ignorat de multe firme
care se concentreazd pe extinderea bazei de date, in loc s se concentreze pe cunoasterea
consumatorilor existenti si transformarea lor in clienti loiali. Pe de o parte, € necesar a
mentiona faptul ca acei consumatori care sunt loiali nu vor schimba marca pentru simplul
fapt ca sub un nume nou apare un alt produs mai performant; in schimb, ei vor pleca daca
problemele nu le sunt rezolvate si dacd in relatia cu marca se simt parasiti, ignorati sau
incorect tratati.

Chestnut si Jacoby (1978) au definit loialitatea fatd de marca, incercand sa o
contureze ca fiind un rezultat al procesului decizional, o justificare teoreticd pentru
formularea de loialitate fata de marca ce ar trebui sa fie discutatd in scopul explicarii
deciziei consumatorilor sau a posibilitatilor lor de alegere. Loialitatea fatd de marca
reprezinta astfel o combinatie de atitudine favorabila si achizitie consecventa si repetata a
unei singure marci de-a lungul timpului (Day, 1969; Jacoby si Chesnut, 1978; Assael,
1987; Dick si Basu, 1994).

Pornind de la obiectivul major al acestui studiu, care include definirea loialitatii si
identificarea factorilor determinanti ai acesteia, am identificat doua perspective majore in
definirea conceptului:

e  definirea loialitatii consumatorilor fatd de marca in termeni de comportament;
e definirea loialitatii fatd de marca in termeni de atitudini ale consumatorilor.

Din studierea literaturii de specialitate rezulta faptul ca termenii care definesc cel
mai bine loialitatea fac referire atat la aspectele comportamentale, cat si la cele psihologice;
loialitatea este definitd n directd concordantd cu nazuintele consumatorului, dorintele si
preferintele acestuia si nu depinde de influentele situationale si eforturile de marketing care
au potentialul de a provoca schimbari.

In opinia noastra, loialitatea fatd de marcd desemneaza cel mai inalt grad pe care
relatia dintre consumator si marca il poate atinge. Astfel, loialitatea fata de marca se
identifica in raspunsul comportamental constant, exprimat in timp de anumite unitafi
decizionale cu privire la o marca selectatd din randul mai multor marci disponibile,
reprezentand o functie a unui proces psihologic (de evaluare si luare a deciziei), rezultand

dintr-un nivel ridicat de angajament fata de marca.
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CAPITOLUL 3. MASURAREA LOIALITATII

Strans legat de modul de definire a loialitatii sunt dezvoltate si modalitatile de
masurare a acesteia. O masurare corecta a loialitatii nu poate avea loc decat in conditiile
unei definiri corecte a conceptului. Astfel, de-a lungul timpului, numerosi cercetatori au
dezvoltat procedee pentru masurarea si evaluarea nivelului de loialitate fatd de marca in
diverse domenii si contexte.

Potrivit definitiei data loialitatii fatd de marca de Jacoby si Chestnut (1978), exista
trei abordari diferite ale masurarii loialitatii fatd de marca, ce se manifesta sub forma
masurarilor comportamentale, masurarilor atitudinale si masurarilor combinate. Recent,
cercetatorii au dezvoltat masurarea loialitatii prin extinderea notiunii de loialitate atat prin
aspecte comportamentale, cat si prin aspecte atitudinale. O revizuire criticd a acestor studii
va ajuta dezvoltarea unei mai bune masurari a loialitatii fatd de marca.

Masurarea loialitdtii consumatorului fatd de marca a facut obiectul a numeroase
studii de specialitate. In general, loialitatea fatd de marca a fost perceputd ca un rezultat
pozitiv al functiei comportamentale de repetare a relatiei dintre un cumpdrator si un
vanzator (Ehrenberg, 1991). Acest lucru a condus cercetatorii spre evaluarea nivelului
loialitatii consumatorului fatd de marca pe baza frecventelor de cumparare si/sau a
notorietatii marcii. Aceastd abordare neglijeaza importanta intelegerii procesului prin care
consumatorii iau decizia referitor la efectuarea unui comportament de cumparare.

Literatura de specialitate cuprinde sapte abordari diferite cu privire la masurarea si
evaluarea loialitatii fatd de marca. Acestea sunt: (1) cota de piata, (2) probabilitatea
alegerii, (3) nivelarea exponentiald, (4) modelul Dirichlet, (5) regresia logistica, (6) analiza
evenimentelor istorice si (7) serii de timp.

In literatura de specialitatea au fost identificate procedee diferite de masurare ale
loialitatii atitudinale fatd de marca, procedee care au ca punct de pornire: (1) atitudinea de
acceptare si de respingere, (2) atitudinea modificatd de acceptare si de respingere, (3)
atitudinea de acceptare, respectiv de respingere, fara angajament, (4) modelul de analiza pe
calea timpului, (5) modelul standard fata de modelul halo, (6) modificarea scalelor
angajamentului organizational pe baza implicarii, (7) modelul de relatii in servicii si (8)

modelul satisfactiei si loialitatii.
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Mai multi cercetdtori (Jacoby si Chestnut, 1978; DuWors si Haines, 1990; Stern,
1997) au discutat despre necesitatea de a combina aspectele comportamentale cu cele
atitudinale ale loialitatii fatd de marca si, in consecintd, de a dezvolta o masurare a
loialitatii. Aceste studii au descris loialitatea fatd de marca nu numai ca un rezultat de
comportament repetat de cumpdrare, dar si ca o consecintd multidimensionala a atitudinilor
cognitive fatd de o marca specifica. Atentia acordatd loialitdtii consumatorilor de
cercetatori nu este deloc o activitate banala. De fapt, cresterea atentiei acordata in literatura
de specialitate loialitatii subliniazd convingerea conform careia firmele trebuie sa ia in
calcul nu numai dorintele lor de a castiga clienti noi, ci si importanta crearii unei relatii de
calitate si de lunga duratd cu consumatorul lor actual.

Cu toate acestea, nu exista Inca un consens in ceea ce priveste procesele carora sunt
supusi consumatorii pentru a deveni loiali fatd de o firma sau fatd de o marca si modul in
care este determinati aceasta atitudine sau comportament. In acest sens se pune intrebarea:
care sunt factorii care conduc catre loialitatea consumatorilor? Literatura de specialitate
sugereaza ca loialitatea consumatorilor ofera managerilor o opfiune pentru a creste
profitabilitatea firmei. Dar aceasta este oare valabil pentru toate firmele, indiferent de
marca? Intentia cercetarii efectuate a fost aceea de a realiza o recenzie teoretica a literaturii
de specialitate existente despre marca si factorii determinanti ai loialitatii consumatorilor
fatd de marca, in scopul dezvoltarii si testarii ulterioare a unui model teoretic conceptual al
loialitatii consumatorilor fatd de marca. Acest model, pe baza caruia sunt emise ipotezele
cercetdrii, va testa relatia de mediere existentd intre factorii determinanti (antecedentele) ai
loialitatii si rezultatele (consecintele) acesteia.

Literatura de specialitate nu are raspunsuri la toate intrebarile managerilor cu privire
la formarea, pastrarea sau masurarea loialitatii consumatorilor fatda de marci. Acest lucru se
datoreaza lipsei unei tehnici de masurare adecvate. In cercetirile anterioare se fac o serie de
incercari privind conceptualizarea si masurarea loialitafii consumatorilor, Tnsa nici una
dintre acestea nu a reusit sd rdspundd la toate intrebarile existente in diverse domenii.
Dovezi cu privire la capcana satisfactiei au fost adesea identificate, deoarece aceasta nu
este suficienta pentru a conduce catre loialitatea consumatorilor. Astfel, cercetarea
factorilor determinanti ai loialitdtii consumatorilor fatd de marca este necesard si in
continuare in scopul identificdrii elementelor suplimentare care conduc catre loialitatea
consumatorilor si pentru a determina, in cazul marcilor, care sunt cele mai potrivite

antecedente ale loialitatii.
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CAPITOLUL 4. MARCA — RESURSA STRATEGICA A FIRMEI

Avand in vedere problema critica a practicilor in ceea ce priveste marca, oamenii de
stiintd au inceput sd investigheze caracteristicile strategiei de marca. Ei au formulat si au
propus definitii si perspective variate pentru sfera marcii. Din acest punct de vedere, marca
poate fi abordata diferit: ca mijloc de diferentiere, ca entitate a stereotipului, ca instrument
de cautare si prelucrare de informatii sau ca produs sau strategie manageriala (Cucea,
2009).

Incercarea de a vedea valorile tangibile si simbolurile ca resurse este un pas necesar
pentru orientarea marcii. Este necesar ca acesta sd fie efectuat cat mai curand de catre
companiile existente pe piatd. In domeniul cercetirii au fost parcursi pasi importanti in ceea ce
priveste dezvoltarea conceptelor de capital al marcii si de loialitate fata de marca.

Orientarea spre marca are ca obiectiv dezvoltarea si protectia identitatii acesteia in
interactiunile cu consumatorii tinta, cu scopul de a atrage avantaje importante urmarite de
firmd. Diferenta dintre orientarea spre piata si orientarea spre marcd consta in faptul ca:

- orientarea spre piatd este mai simpla pe termen scurt, la nivel fundamental; daca
organizatia este doar orientata spre piatd, atunci se pune problema produselor si pietelor;

- orientarea spre marca este mai sofisticatd si devine mai dificila, deoarece este
necesar ca orientarea spre piatd sa includa orientarea spre marca si invers. O organizatie nu
poate avea doar orientarea spre marcd; aceasta reprezintd un “plus” pentru orientarea spre
piata, insd nu este suficientd. Ca subiect al marketingului raportat la orientarea spre piata, si
acest concept se intersecteaza cu intrebarea referitoare la modul in care pot fi abordate
marcile. Orientarea spre piatd este o notiune centrald a marketingului, o organizatie putand
sa o abordeze in conditiile in care obiectivul principal este satisfacerea consumatorilor si a
nevoilor acestora. Orientarea spre piatd nu constituie o problema, daca marca se abordeaza
ca o strategie fundamentala si ca o resursa.

Orientarea spre piatd reprezintd baza obiectivelor ce privesc satisfacerea
consumatorilor in competitia cu alte companii. Orientarea spre marcd abordeaza forme ale
procesului dezvoltarii active ale marcii; cele mai multe companii incearcd sa dea o
semnificatie acesteia, nu numai sa satisfaca nevoi ale consumatorilor. Aceste marci primesc
valoarea emotionala si simbolicd a organizatiei, iar din aceasta perspectiva, in care marcile
sunt privite ca resurse §i ca o expresie a identitdtii, marca apare ca fiind integratd in

conceptul orientarii spre piata.
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Ca subiect al marketingului strategic, se studiaza legatura existenta intre resursele si
competentele firmei si dezvoltarea avantajelor competitive. Ultimele mentionate depind de
competitorii §i consumatorii de pe piata, baza unei analize strategice a resurselor firmei fiind
construitd din cunostintele despre consumatori si competitori. Problema se pune in modul
urmator: sunt marcile vazute intr-o relativa superficialitate, sau sunt percepute ca o moda?
Marca este descrisa ca fiind o resursa a firmei si nu se aduce in discutie semnificatia ei
pentru oameni. Lipsesc astfel argumentele care fac referire la modul in care au fost create,
dezvoltate si mentinute marcile. Perspectiva externa despre consumatori §i competitori si
perspectiva orientdrii citre piatd completeaza teoria generald a celei bazate pe resursele firmei.

Marca poate fi vazutd ca un raspuns neconditionat la dorintele si nevoile
consumatorilor. La un nivel inalt, ea este ceea ce afirma teoria orientdrii spre piatd. In
contrast cu aceasta idee, este posibil ca modul in care este construitd marca sa fie perceput
ca un simbol ce are inteles pentru consumatori. Diferenta decisiva este insa data de faptul ca
identitatea mdrcii reprezintd sau nu o platformi pentru firmi. In viziunea unei firme, e
necesar ca marca sa fie abordata ca o resursa strategica. Pentru firma individuala, aceasta
abordare poate avea consecinte asupra marketingului si strategiei.

Conceptul de marca (Kotler, 1996) nu a fost descoperit de catre un singur
academician, nici conceput de catre un numar mic de intreprinzatori ingeniosi; de fapt, din
moment ce civilizatia umand a dezvoltat pentru prima datd forme primitive de fabricatie
sistematizata si de promovare a vanzirilor, au existat practici similare. Intreprinderi
vinicole franceze, in primele veacuri, au incercat sa garanteze autenticitatea si calitatile
produsului in concordantd cu etichetarea dopurilor si sticlelor in casete unice. Este cert
faptul ca marcile joacd un rol important in ciclul si durata de viatd a organizatiilor deoarece
ele devin o manifestare clara a vremurilor noastre, denotand sigurantd, consecventa, statut,
apartenenta si identitate. Evolutia marcilor este uluitoare. Astazi, o marca de succes tinde sa
fie considerata o bogdtie nationala, depasind astfel originile comerciale.

Consideram ca prin ansamblul metodelor si tehnicilor corespunzatoare de colectare si
prelucrare a datelor si informatiilor empirice, respectiv prin observarea, ordonarea,
corelarea, sistematizarea, compararea §i analiza datelor, astfel incat sia poata fi
fundamentate relevantele teoretice abordate, dar si prin interpretarea ideilor si modul de
abordare al acestora vom contribui in continuare la identificarea ponderii si a contributiei
factorilor determinanti in formarea loialitd{ii consumatorilor, in scopul cresterii capacitatii

de intelegere a comportamentelor consumatorilor fata de marci.
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CAPITOLUL 5. CAPITALUL MARCII

Un prim pas pe care ar trebui sa-1 faca marketerii pentru mentinerea capitalului
marcii este schimbarea modului in care acestia gandesc. Multi marketeri din ziua de azi
cred ci companiile lor detin mircile pe care le vand. In realitate, clientii marcilor sunt
adevaratii detindtori. De ce? Pentru cd imaginea marcii isi are resedinta in mintea
consumatorilor (Grossman, 1994).

Pe parcursul primelor doud decenii, tranzactiile corporative au condus la achizifia si
fuziunea unor companii mari. In plus, fatd de achizitionarea de active mari, cum ar fi
echipamente de fabrica si alte active, s-a castigat si din achizitionarea numelui marcii, care
are un puternic capital. Pentru definitia “capitalului”, adesea este citatd valoarea
proprietatii, dincolo de suma totald de bani datorata cu privire la acesta In termeni de
finantare, garantii, ipoteci etc.; capitalul marcii ar putea sugera faptul ca valoarea numelui
marcii trece dincolo de proprietatea fizica, fiind mai mult decat o proprietate tangibila.
Astfel, putem spune ca achizitionarea unei companii ar putea sa aduca, in acelasi timp,
prestigiul (si alte asocieri pozitive cu numele marcii) acumulat in randul consumatorilor
de-a lungul timpului.

O altd tendintd notabila este scaderea demonstrata a loialitafii fatd de marcile
nationale Tn ultimii ani Tn randul consumatorilor. Aceasta tendinta ar putea fi explicata prin
raspandirea marcilor, prin explozia pe piatd a ofertelor cu diferente tehnice. Aceastd scoald
de gandire legata de publicitate este perceputa ca un model de putere si de conducere a
pietei si propune ca, in ciuda asemanarilor existente Intre caracteristicile, performanta si
beneficiile produsului, marketingul si se angajeze in pozitionarea marcilor in mintea
consumatorilor pe baza unor diferente inexistente sau neinsemnate. Tendinta scaderii
loialitatii fatd de marcile nationale indica faptul ca majoritatea consumatorilor sunt din ce in
ce mai “intelepti” fata de aceste practici si vad, din ce in ce mai mult, egalitatea ofertelor
madrcilor. Ca rezultat al acestor tendinte, a existat o crestere a cotei de piatd pentru magazinele
care vand o marca. Multe marci nationale au ales sa rdspunda la aceasta amenintare prin a
investi bani in publicitate (Aaker, 1996). Logica acestor companii este ca investifia este una
lucrativa, pe termen lung, cu consecinte de durata.

Pe piata de astazi, conceptul de capital al marcii este esential iIn managementul si
succesul oricarei marci. Astfel, identificarea si supravegherea atentd a oricdrui element

devine o necesitate. In prezent, nu exista o definitie concreta, insa zeci de ani de cercetare
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au condus la numeroase teorii. Capitalul marcii poate fi conceptualizat ca fiind valoarea
adaugata a unui produs sau a unei companii prin identitatea marcii, concept care va fi si el
discutat. David Aaker (1996) sustine faptul ca cele mai importante active ale unei
companii sunt intangibile. In cartea sa, “Construirea marcilor puternice”, Aaker
(1996) identifica activele cuprinse in capitalul marcii, respectiv:

1. Elemente ale corporatiei, cum ar fi numele marcii, simbolul si sloganul;

2. Probleme legate de consumatori, cum ar fi perceptia calitatii produsului;

3. Resurse, cum ar fi brevetele si Inregistrarea marcilor comerciale.

Capitalul marcii reprezinta setul de active si pasive legate de marcd, numele sau
simbolul acesteia, care adauga sau scad valoarea oferitd de un produs sau serviciu al unei
firme; acesta este unic in loialitatea clientilor si este vazut ca un efect diferential pe care il
au cunostintele despre marca in raspunsul consumatorilor la marketingul marcii. Putem
afirma faptul ca marca se bazeaza pe clienfi pozitivi atunci cand consumatorii reactioneaza
favorabil la produse (marca identificatd) si la modul in care acestea sunt comercializate
(comparativ cu situatia cind comercializarea lor nu este una intensd). In situatia in care
capitalul marcii se bazeaza pe clienti negativi, acestia reactioneaza mai putin favorabil la
activitatea de marketing a marcii, comparata cu versiuni anonime sau fictive ale produsului.
Marcile care au un capital puternic se bucura de o loialitate puternica din partea clientilor.
In acest context, se poate afirma faptul ci loialitatea fatd de marci este atdt o dimensiune,
cat si un rezultat al capitalului marcii.

Managementul capitalului mércii este un domeniu din ce in ce mai important pentru
marketing, in special datoritd faptului cd organizatiile 151 muta atentia spre comunicarea
unor mesaje complexe si intangibile, ca parte a strategiei de management. Managerii de
marketing sunt preocupati de intelegerea relatiei existente intre capitalul marcii si loialitatea
clientilor. Literatura de marketing sugereaza faptul ca loialitatea clientului fata de marca
este considerata a fi un rezultat final al activitatii marketingului strategic. Aceasta afirmatie
se bazeaza pe influenta crescinda a relatiei dintre teoria si practica marketingului.

In mijlocul unei competitii acerbe de pe piata de consum contemporani, construirea
unei imagini a marcii ideale prin construirea asocierilor puternice ale marcii, devine una din
preocuparile cele mai semnificative pentru practicieni. Marketingul incepe sa foloseasca
tehnici sofisticate si avansate in managementul imaginii marcii, de exemplu, construirea

acesteia pe baza profilurilor personalitatii marcilor.
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CAPITOLUL 6. FACTORII DETERMINANTI AI LOIALITATII
CONSUMATORILOR FATA DE MARCA

Identificarea factorilor determinanti ai loialitatii a fost un alt subiect important in
randul cercetatorilor loialitatii (Dick si Basu, 1994; Anderson, Srinivasan, 2003; Lee, 2003;
Chiou, 2004; Agustin si Singh, 2005; Morais, Dorsch si Backman, 2004). Aceasta sectiune
va Incepe cu o scurtd prezentare a unor studii referitoare la antecedentele loialitatii si va
continua cu o discutie mai detaliatd raportatd la unii dintre factorii determinanti examinati
mai frecvent pentru loialitatea consumatorilor. Este de remarcat faptul ca unii cercetatori
pot conceptualiza diferit loialitatea atunci cand discutd despre factorii determinanti ai
acesteia. Cu alte cuvinte, autorii fac referiri la lucruri diferite atunci cand utilizeaza
termenul "loialitate".
Dick si Basu (1994) au postulat o serie de antecedente precum:
e antecedente cognitive (de exemplu, cele asociate cu factorii determinanti
informationali);
e antecedente afective (adica cele asociate cu sentimente care implica o marca);
e antecedente conative (de exemplu acele antecedente legate de dispozitiile de
comportament fatd de marcd);
e atitudinea relativa, care conduce la repetarea cumpararii.
In mod sintetic, factorii determinanti ai loialitatii comportamentale, atitudinale si
cognitive, pot fi prezentati astfel:

Tabelul 1.Factorii determinanti ai loialitatii

o Calitatea

e Valoarea

e Satisfactia e Calitatea _

e Angajamentul consumatorilor | ®Satisfactia * Calitatea

e Costurile de schimbare ¢ Angajamentul consumatorilor oVaI'oarea'

o Lipsa de alternative adecvate | ®Increderca/afectiunca fad de marcd | ° Sat_lsfactla
e Costurile economice o Costurile de schimbare/ dependenta | ®/ASigurarea
e Imaginea marcii e Fiabilitatea furnizorului e Implicarea _
e Puterea preferintei e Implicarea pietei consumatorului
e Implicarea consumatorului e Altruismul

e Satisfactia fata de firma
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CAPITOLUL 7. STUDIU DE CAZ PRIVIND FACTORII DETERMINANTI Al
LOIALITATII CONSUMATORILOR FATA DE MARCA

Tn prima parte a acestui capitol este prezentati problematica cercetirii si modelul
conceptual dezvoltat. Pornind de la rezultatele cercetarilor anterioare in domeniu, au fost
formulate ipotezele cercetdrii, care ulterior au fost testate prin intermediul unei anchete pe
baza de sonda;.

Problematica cercetarii 0 constituie cercetarea literaturii de specialitate pe tema
loialitatii. In ceea ce priveste modelul conceptual, numérul mare de factori determinanti ai
loialitatii ne face sa credem ca, probabil, construirea unui model integrativ, care s cuprinda
toti factorii studiati de-a lungul timpului in corelatie cu loialitatea fata de marca, ar conduce
la un model complex, dificil de utilizat, care poate sd nu fie relevant pentru prezenta
cercetare. De aceea, pentru construirea modelului, am selectat doar acei factori care,
conform rezultatelor cercetarilor anterioare, au cea mai mare importan{d In crearea si
mentinerea loialitatii consumatorilor fata de marca.

Astfel, factorii determinanti ai loialitatii consumatorilor fatd de marca selectati sunt:
CALITATEA, VALOAREA, SATISFACTIA, INCREDEREA, PERCEPTIA RISCULUI,
COSTURILE DE SCHIMBARE, CAUTAREA VARIETATII, CUNOSTINTELE
DESPRE MARCA (pret, beneficii), IDENTITATEA MARCII (imagine, credibilitate,
capital), CARACTERISTICI SITUATIONALE (amplasamentul, ambientul, clientii si
orarul magazinului, starea de spirit dinaintea cumpararii) CARACTEISTICILE
CONSUMATORULUI (varsta, educatie, gen, venit). Aceste variabile au fost asezate astfel
incat sa serveascd scopului prezentului studiu de a masura intensitatea relatiilor care se
stabilesc intre acestia si loialitatea consumatorilor fata de marca.

Obiectivele cercetarii pot fi sintetizate prin urmatorul tabel, iar ipotezele ce reies din
acestea sunt detaliate mai jos:

O1: Identificarea influentei genului consumatorului asupra loialitdtii fatd de marca;

02: Determinarea influentei nivelului de educatie al consumatorilor asupra loialitatii
fata de marca;

0O3: Testarea existentei unei legdturi intre categoria socio-profesionald a
consumatorilor si loialitatea fatd de marca;

0O4: Evaluarea influentei venitului consumatorilor asupra loialitatii fatd de marca;

O5: Analiza influentei varstei consumatorilor asupra loialitatii fata de marca;
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06: Realizarea unei ierarhizari a factorilor determinanti ai loialitatii fatd de marca n
opinia consumatorilor;
O7: Determinarea intensitatii relatiei dintre factorii determinanti ai loialitatii si
loialitatea fata de marca;
O8: Masurarea loialitatii fata de marca a consumatorilor;
09: Stabilirea vechimii relatiei dintre consumatori si marcile identificate;
O10: Determinarea frecventei de achizitionare a marcilor carora consumatorii le
sunt loiali;
O11: Determinarea cotei de venit alocata lunar pentru achizitionarea marcilor
preferate.
O12: Compararea loialitatii consumatorilor fata de marcile bunurilor de larg
consum, de folosintd indelungata si servicii,
Din perspectiva primului obiectiv legat de influenta genului am formulat:
I1: Femeile sunt mai loiale fatd de marci decat barbatii.
Cel de-al doilea obiectiv da nastere ipotezei:
I,: Nivelul educatiei consumatorilor influenteaza pozitiv loialitatea fatda de
marca; Obiectivele 3, 4, 5 si 6 sunt punctele de pornire pentru ipotezele urmatoare:
I5: Loialitatea fatd de marca difera in functie de grupele de profilul socio-
profesional al consumatorilor;
I4: Loialitatea fatda de marca este influentata pozitiv de nivelul venitului
consumatorilor;
Is: Categoria de varsta a consumatorilor influentfeaza loialitatea acestora fata de
marca.
lg: Nivelul educatiei, profilul socio-profesional si venitul consumatorilor
determina diferentierea modului de ierarhizare a factorilor determinanti ai loialitatii
fata de marca.
Tn schimb, cel de-al saptelea obiectiv este analizat prin prisma a 11 ipoteze:
I7: Satisfactia consumatorilor este influentata pozitiv de perceptia calitdtii;
Ig: Satisfactia consumatorilor este influentata pozitiv de perceptia valorii;
lo: Perceptia valorii marcii de citre consumatori este influentatd pozitiv de
modul 1n care este perceputa calitatea;
lio: Costurile de schimbare au un efect moderator asupra loialitatii

consumatorilor;
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l11: Intensitatea legaturii dintre satisfactia consumatorilor si loialitate este cu
atat mai mare cu cat cunostintele despre marca sunt mai vaste;

l12: Cu cat dorinta de cautarea a varietatii este mai mare, cu atat loialitatea
consumatorilor scade;

l13: Notorietatea marcii influenteaza pozitiv loialitatea consumatorilor fata de
marca;

l14: Majoritatea consumatorilor (peste 50%) identifica calitatea, valoarea si
satisfactia ca fiind cei mai importanti factori care intretin loialitatea lor fata de marca;

I15: Increderea in produs este un factor cu influentd puternica asupra loialitatii;

l16: Increderea in produs este un factor influentat de satisfactia consumatorului;

l17: Cu cat perceptia riscului este mai ridicata cu atat loialitatea consumatorilor
scade.

Obiectivul opt si noua va fi analizat prin prisma urmatoarelor ipoteze:

l1g: Loialitatea consumatorilor fatd de marca este ridicata, indiferent daca este
vorba de bunuri de folosinta indelungata, bunuri de larg consum sau servicii, atunci
cand satisfactia este si ea la un nivel ridicat respectiv,

l19: Ceil mai multi consumatori sunt loiali marcilor alese de cel putin 2 ani;

Frecventa de achizitionare, ca element central al celui de-al zecelea obiectiv,

va fi evaluata prin doud ipoteze:

Iy0: Categoria de bun sau serviciu achizitionat/utilizat are o influentd asupra
frecventei de achizitionare;

I21: Frecventa achizitionarii este influentata pozitiv de nivelul venitului.

Ultimele doua obiective sunt cuantificate separat prin cate o ipoteza, astfel:

I22: Marea majoritate a consumatorilor alocd o cota procentuala de minim 20%
din venitul lunar pentru achizitionarea marcilor fata de care sunt loiali;

I3 Intensitatea loialitatii fatd de marca este similara pentru bunuri de folosinta
indelungatd, bunuri de larg consum sau servicii.

Cercetarea Exploratorie a fost efectuata cu scopul de a testa chestionarul initial, de

a identifica categoria bunurilor de larg consum, folosinta indelungata sau servicii care vor

face obiectul cercetarii loialitatii consumatorilor fatd de marci prin intermediul acestui

chestionar, dar si de a permite alegerea celei mai bune metode de esantionare, avand in

vedere constrangerile si limitarile financiare si de infrastructura. Chestionarul cercetarii

exploratorii a fost aplicat in perioada 16-23.12.2010, datele obtinute fiind prelucrate cu
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ajutorul programului SPSS, versiunea 17. Din cele 200 de chestionare trimise spre
completare prin e-mail, au fost completate 150 chestionare, rata de raspuns fiind de 75%.

Sursele de culegere a datelor & Esantionarea pornesc de la definirea si delimitarea
populatiei statistice si a unititii de sondaj. Intrucat studiul vizeaza loialitatea fatd de marca,
populatia cercetata este reprezentatd de consumatorii efectivi de bunuri de larg consum,
bunuri de folosinta indelungata si servicii din judetul Alba (la data de 01.01.2010, populatia
judetului Alba este de 373.134 locuitori, conform www.insse.ro). In prezentul studiu avem
in vedere doar adultii, incepand cu varsta de 18 ani si pana la 70 ani. Din considerente
materiale si practice studiul s-a limitat la judetul Alba desi, anterior, cercetarea exploratorie
s-a facut pe majoritatea judetelor din Romania care ne-a confirmat ca este dificil a accede la
un esantion reprezentativ de pe intreg teritoriul tarii.

Cercetarea cantitativa de marketing, a avut la baza metoda anchetei prin sondaj,
pornind de la un chestionar complex ce cuprinde 65 de intrebari. Acest sondaj s-a efectuat
in perioada 15-25 februarie 2011, iar interviurile au fost realizate de catre cercetator prin
administrarea directa a chestionarului de catre operatorii de interviu.

Din cauza constrangerilor financiare, a celor logistice si pentru ca teoria si practica
oferd posibilitatea aplicarii unor metode empirice mai putin costisitoare, dar care, dacd sunt
realizate urmdrind anumite principii pot oferi rezultate reprezentative, ne-am hotarat sa
optam pentru metoda empirica a cotelor in forma neproportionald, iar marimea
esantionului dorit s-a rotunjit la 500 de chestionare. Pentru aplicare acestei metode cat mai
corect am realizat un plan de lucru (Pop M, 204).

n etapa de elaborare a chestionarului am stabilit intrebarile, ordinea acestora si
modul de cuantificare. Inainte insi de aplicare chestionarului astfel stabilit pe esantionul
avut Tn vedere am realizat un testul pilot efectuat asupra a 50 de respondenti in care am
urmarit o ultima testare a chestionarului si identificare a problemelor ce pot aparea in
aplicarea acestuia.

Urmand planul de lucru stabilit pentru metoda cotelor neproportionalda, am
desfasurat cercetarea in randul consumatorilor din judetul Alba. Baza de esantionare a
inclus persoane in varsta de cel putin 18 ani (impliniti la momentul realizarii cercetarii) din
diferite localitati ale judetului Alba iar in urma aplicarii chestionarului s-au obtinut 630 de
chestionare. In urma anularii unor chestionare am obtinut o bazi de date de 593 de
chestionare completate pe hartie si apoi introduse in SPSS. Pentru analiza datelor am folosit

functionalitatile de analiza a datelor oferite de pachetul SPSS 17, utilizand cu precadere:
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analizele univariate - frecvente, distributii, medii, mediane, modala;
analize bivariate — Coeficient Kendall, Chi-Square, ANOVA,
teste de semnificatie: Testul T pentru medii si Testul Z pentru proportii;

analiza discriminanta pentru modelul predictiv.

In prima parte a analizei am urmarit familiarizarea cu preferintele consumatorilor.

Pentru aceasta am recurs la cateva (1) analize univariate ca medii. Deviatii standard sau

mediane dar si (2) analize bivariate pentru a evalua impactul unor aspecte demografice.

Astfel aflam de exemplu ca:

(1) marcile preferate sunt:

B Coca-Cola (27.6%) si Fanta (24.5%);
B Nokia (52%), Samsung (17.3%), LG (9.3%) si Motorola (8.4%);
B BCR (31.8%), BRD (31.2%) si Banca Transilvania (21.6%).

(2) aspectele demografice influenteaza alegerea marcii astfel:

B Sexul si varsta influenteaza toate cele 3 piete:

B Educatia influenteaza piata bauturilor racoritoare si mai putin cea a
telefoanelor mobile;

B Venitul are influentd asupra pietei bauturilor racoritoare, dar mai

putin asupra serviciilor bancare.

Urmatorul pas a fost sa cuantificim unele efecte ale loialitatii si sa le analizam pe

fiecare piatd in parte si in combinatie cu alte variabile

(1) Frecventa de achizitionare a marcii - Avand in vedere categoriile diferite de

produse: produse de folosintd curentd (bauturi racoritoare), de folosinta
indelungata (telefoane mobile) si servicii (servicii bancare) frecventa de
achizitionare este foarte diferita. Cu ajutorul unui Test T pentru esantioane
pereche se pune in evidentd faptul cd frecventa de achizitionare este

semnificativ diferita de la o piatd la alta la un prag de 95% (Sig. 0.00).

(2) Influenta variabilelor demografice asupra frecventei de achizifionare -

Venitul si varsta influenteaza clar alegerea marcii de bautura racoritoare, a
marcii de telefon mobil sau a bancii cu care lucreaza (Sig. Chi Square
<0.05). Studiile finalizate prezintd o legiturd semnificativa cu frecventa de
achizitionare doar pe piata serviciilor bancare sau a telefoanelor mobile.

Statutul influenteaza frecventa de achizitionare doar pe piata bauturilor
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racoritoarea si a serviciilor bancare, iar genul doar pe piata telefoanelor
mobile.

(3) Momentul in care a inceput achizitionarea marcii preferate - in cazul
bunurilor de larg consum, mai mult de jumatate din consumatorii de bauturi
racoritoare au inceput achizitionarea marcii avute in vedere in urma cu peste
5 ani. In cazul telefoanelor mobile sau a serviciilor bancare, distributia
raspunsurilor este asemanatoare, majoritatea achizifionand produsele pentru
prima data in urma cu 2-5 ani sau maxim 10 ani.

(4) Venitul alocat achizitionarii marcii luate in considerare - venitul lunar este
destinat achizitionarii marcii luate in considerare de bautura racoritoare,
majoritatea covarsitoare, peste 70% afirma ca acesta este de aproximativ
1-5%.

Cel de-al treilea pas a constat Tn evaluarea si analiza criteriilor care influenteaza

loialitatea fata de o marca in general:

(1) Calitatea, valoarea si pretul domina locurile 1-3;

(2) Reclamele, atmosfera magazinului si chiar recomandarile primite se afla
printre ultimele criterii;

3) Influenta variabilelor demografice asupra selectiei criteriilor - Observam
ca barbatii tind sa puna pe primul loc, mult mai mult decat femeile, criteriul
de calitate oferitd de marcad si la fel, tind sd pund mai putin pe ultimele
locuri, criteriul de risc minim la care se supune consumatorul la
achizitionarea produsului;

(4) Diferentierea clasamentului pe marci - Pentru categoria bauturilor
racoritoare aproape toate cele 13 criterii se diferentiaza de la o marca la alta
ca importanta. Pe categoria telefoanelor mobile, numarul semnificatiilor este
mai scazut sugerand ca analiza ANOVA nu a gasit ranguri diferite in functie
de marca decat la 9 criterii, iar numarul diferentelor semnificative pentru
categoria serviciilor bancare este si mai scazut, doar 6 din cele 13 criterii
difera ca rang obtinut in functie de marca.

In urmatoarea parte am evaluat si analizat factorii determinanti ai loialitatii prin:

(1) Parametrii statistici ai factorilor determinanti ai loialitatii pe fiecare
piata: indiferent de piata factorii cu media cea mai ridicata sunt legati de

calitate, satisfactie si notorietate. In partea opusi a clasamentului, adica
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factorii considerati mai putin importanti, se afla afirmatiile legate de risc:
riscul de cost, riscul imaginii de sine, mai pe scurt, acele afirmatii cu
conotatie negativa. Nivelul de discriminanta a variabilelor depinde insa de
piata.

(2) Analiza comparativa a factorilor in functie de categoria de produse -
Astfel, se observa ca pentru telefoanele mobile si serviciile bancare nivelul
de calitate perceput este cel mai ridicat. Tn schimb, doar serviciile bancare
sunt cele la care nivelul constant al calitatii se mentine. Multumirea cu
privire la achizitionarea produsului, dar §i notorietatea marcii in Romania,
sunt factorii considerati importanti pentru toate cele 3 categorii analizate.

3) Cuantificarea factorilor in indecgi - Pentru a transpune cantitativ
modelul conceptual, am ales sa cream o serie de medii aritmetice a
scorurilor fiecdrei afirmatii. Trebuie avut in vedere faptul cd nu toate
afirmatiile au acelasi sens, unele au sens opus fata de restul, desi fac parte
din acelasi factor.

4) Influenta elementelor demografice asupra factorilor determinanti ai
loialitatii - pentru bauturile racoritoare se observa ca aproape toate mediile
au valori semnificativ mai ridicate pentru barbati (valori marcate cu galben).
Pentru categoria telefoanelor mobile, numarul de diferente este mai scazut,
iar pentru serviciile bancare doar increderea obtine scoruri semnificativ mai
mari in cazul barbatilor.

5) Diferentierea indecsilor in functie de mdrcile achizitionate - In cazul
pietei bauturilor rdcoritoare calitatea, satisfactia, perceptia riscului si
costurile de schimbare sunt influentate de marca consumata. In cazul pietei
de telefoane mobile aproximativ toti indecsii prezinta semnificatie la Testul
ANOVA. Dintre acestia, perceptia riscului, opiniile despre marca, calitatea
si satisfactia sunt factorii care difera cel mai mult in functie de marca. in
ceea ce priveste categoria serviciillor bancare, numarul de legituri
semnificative este mult mai scazut. Perceptia riscului si costurile schimbarii
serviciilor bancare par sa difere cel mai mult in functie de banca. La acestea

se adauga si calitatea, insd intensitatea legaturii este mai redusa.

Al cincilea pas a constat in cuantificarea modelului conceptual prin 4 directii de

analiza:
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(1) Analiza triunghiului Calitate-Valoare-Satisfactie - legaturile sunt de
intensitate medie (cuprinse intre 0.3 — 0.7);

(@) Analiza celorlalfi factori din model - Experienta, opiniile despre marca
si increderea au cel mai puternic efect asupra loialitatii, dar intensitatea
legaturii nu depaseste 50%. Elementele situationale si cunostintele despre
marca contribuie si ele la formarea loialitatii intr-o proportie mai scazuta.
Perceperea riscului, de asemenea, are o contributie importanta, cu cat acesta
este mai mare, cu atat tendinta de scadere a loialitatii este mai puternica;

) Analiza impactului variabilelor demografice - Aspectele demografice nu
par a influenta semnificativ nivelul loialitatii pe piata bauturilor racoritoare
decat foarte putin. Varsta este o variabila ce influenteaza loialitatea (ca
variabild pe cele 3 categorii), dovada fiind coeficientul Kendall semnificativ
la un prag de 0.05. Venitul si nici genul nu influenteazd semnificativ nivelul
loialitatii;

(4) Notorietatea si impactul loialitatii pentru diferite marci.

Am finalizat acest pas printr-o analiza comparativa a gradului de loialitate pe cele 3
piete. Astfel nivelul loialitatii si modul in care aceasta se manifestd difera semnificativ in
functie de piatd. Piata bunurilor de folosinta indelungata este caracterizata printr-un nivel
mai ridicat al loialitatii, datorat tocmai folosintei pe termen lung sau mediu a bunurilor.
Piata telefoanelor mobile face parte din aceasta categorie, dar timpul de folosire este mediu
spre lung, de aceea are caracteristici principale din piata bunurilor cu folosinta indelungata,
dar si elemente specifice pietei bunurilor de larg consum. Piata serviciilor este foarte
variata, iar nivelul loialitatii este diferit. Totusi, exista tendinta ca aceasta sa fie mai ridicata
decat pe piata bunurilor de larg consum. Serviciile bancare au caracteristici foarte specifice
si destul de diferite de alte servicii.

Nivelul de corelatie dintre loialitati pe cele trei piete a fost comparat prin procedura
denumita “Test T pe esantioane pereche ce a demonstrat ca loialitatea este o caracteristica
specifica individului ca persoana, nu doar unei piete. Oamenii care au nivel ridicat de
loialitate pe o piatd, tind sa mentina acest comportament pe orice alta piata.

In concluzie, putem afirma ca cele 3 piete prezintd asemanari, dar si particularitati
ce le diferentiaza:

- nivelul de loialitate pe cele trei piete este mediu, cu un grad semnificativ mai mare pe

piata telefoanelor mobile, urmate apoi de cea a serviciilor bancare;
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- daca pe piata bauturilor racoritoare si a serviciilor bancare experienta si Tncrederea au
impact foarte puternic asupra loialitatii, pe piata telefoanelor mobile marca si
caracteristicile situationale au o influenta notabila;

- barbatii tind a fi mult mai loiali atunci cdnd vine vorba de marca preferatd de bautura
racoritoare sau de telefon mobil, insd pe piata serviciilor bancare nu se observa o astfel
de diferenta;

- marcile influenteaza loialitatea pe pietele de bunuri, Tnsd nu au un impact
semnificativ asupra loialitatii serviciilor bancare;

- varsta nu prezintd o influentd semnificativa asupra loialitatii, cu exceptia pietei de
telefonie mobila, unde existd o usoard tendintd de loialitate, mai scazutd printre cei
tineri;

- educatia afecteaza doar loialitatea categoriei de telefoane mobile in sens negativ,

adica, o loialitate crescuta, este asociata cu un nivel de educatie mai scazut;

impactul loialitatii asupra gradului de recomandare este evident, indiferent de piata.

In ultima parte de analizi am incercat si transpunem modelul conceptual intr-un

model predictiv prin utilizarea analizei discriminante. Nu este neaparat cea mai buna
alegere, dar este potrivita, datorita tipurilor de variabile ce le utilizdm si are un grad de
complexitate mai redus si mai pufine ipoteze sau premise statistice de respectat. Fiindca
retinem doar o parte din multitudinea de factori ce influenteaza loialitatea pe oricare din
cele trei piete modelul discriminant oferd un nivel de predictie mediu, situat in jurul a 65-
68%. Aceasta Tnseamna ca daca se cunoaste valoarea factorilor atunci nivelul de loialitate
poate fi prezis cu o probabilitate de 68%. Acest lucru poate fi datorat faptului ca factorii
alesi coreleaza intre ei si, prin urmare, influenta netd asupra loialitatii este mai scizuta. Pe
de alta parte, pot exista alti factori care nu au fost inclusi in model si a caror influenta este
relevantd. Nu in ultimul rand dificultatea de a cuantifica matematic numeroase aspecte
calitative a avut un rol important in reducerea puterii de predictie.

Tn concluzie, ipotezele avute in vedere au fost testate, o parte din ele confirmandu-si
veridicitatea iar altele fiind infirmate. Cat despre limitele cercetarii, utilizarea unei metode
de esantionare nealeatoare ar fi printre cele mai importante. Cu toate acestea aceasta ne
ajutd sa schitim si eventualele directii de urmat in viitor pentru studiul loialitatii. In acest
sens, pentru a nu mari durata chestionarului, dar, n acelasi timp, de a obtine informatii mai
multe pentru cuantificarea unui model conceptual al loialitatii, ne vom axa doar pe o piata

de produse sau servicii.
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CAPITOLUL 8. SINTEZA COMPARATIVA A REZULTATELOR SI
PERSPECTIVE ALE CERCETARII

Aceasta sectiune are rolul de a puncta cateva rezultate esentiale obtinute din studiul
cantitativ facand referire atat la partile teoretice ale lucrarii, cat si la rezultatele practice
obtinute de alti cercetatori in domeniu.

In primul rdnd am gisit asemandrii cu topul ficut de Gardan (2010) pentru
notorietatea marcilor. Apoi, desi introdus de noi ca si concept, Triunghi Calitate-Valoare-
Satisfactie, pune in practica atat teoriile lui Lee si Cunningham (2001), cat cele ale lui
Caruana, 2002; Yu et al., 2005. Mai mult, conexiunea dintre triunghi si loialitate a fost
studiat pe marca Xerox de Jones si Sasser, 1995.

Ulterior Moisescu si Allen (2011) au studiat legatura intre loialitate, satisfactie si
intentia de recomandare. In acest studiu, coeficientii Spearman intre satisfactie si intentia
de recomandare sunt de 0.407, foarte asemanatori Cu cei obtinuti de noi pe piata bunurilor
de larg consum (0.444).

Costurile de schimbare studiate de Beerli et al. (2004) sau Dick si Basu (1994) sunt
considerate ca un argument pentru ca un client si ramana loial, lucru verificat pe piata
bauturilor racoritoare si a serviciilor bancare, insa nu si pe cea a telefoanelor mobile.

Evidentierea limitelor cercetarii ne ajuta sa schitam si eventualele directii de urmat in
viitor pentru studiul loialitatii. In acest sens, pentru a nu mari durata chestionarului, dar, in
acelasi timp, de a obtine informatii mai multe pentru cuantificarea unui model conceptual al
loialitatii ne vom axa doar pe o piata de produse.

Acest lucru face posibild addugarea unor factori noi pentru a creste nivelul de predictie
al modelului, iar setul de intrebari ce cuantifica acesti noi factori urmand a fi suficient de
mare va fi pus in ordine diferita de la un consumator la altul pentru a preveni situatia ca, per
ansamblul bazei de date, raspunsurile la primele variabile si fie mai exacte (atenfia
respondentului mai mare), iar ultimele sa fie influentate de oboseald/deficit de atentie. Se
pot adauga variabile demografice aditionale pentru a studia si corelatiile cu acestea (de
exemplu, localitatea sau mediul rural/urban).

Tn concluzie, prezenta cercetare a confirmat unele ipoteze din literatura de
specialitate, s-a aliniat cu rezultatele altor cercetari, dar a si ridicat intrebari in legatura cu
anumite rezultate sau ipoteze infirmate. La unele dintre acestea, raspunsul a fost dat de
particularitatile cercetarii si a pietelor pe care s-a fiacut studiul, iar altele rdiman deschise

pentru cercetari ulterioare.
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