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Motto: 

„A-ţi preţui clientul se reduce la un aspect fundamental: crearea unui sentiment de 

loialitate aproape fanatic astfel încât să nu poată concepe a cumpăra lucrurile din altă 

parte” 

Brad Antin 

 

 

CUVINTE CHEIE 

 

 

Loialitatea, satisfacția, calitatea, valoarea, încrederea, percepţia riscului, costurile de 

schimbare, căutarea varietăţii, cunoştinţele despre marcă, identitatea mărcii, caracteristici 

situaţionale, caracteristicile consumatorului, piața bunurilor de larg consum, piața bunurilor 

de folosință îndelungată, piața serviciilor. 

 

 

INTRODUCERE 

 

Aşa cum subliniază Antin (www.commonsensemarketing.com), loialitatea este 

elementul ce leagă consumatorul de marcă sau de firmă. Majoritatea organizațiilor recunosc 

importanţa consumatorului şi a loialităţii sale. Afişele publicitare şi sloganurile sunt 

mărturii ale acestui aspect. În plus, multe firme au deschise departamente speciale pentru 

servirea clienţilor lor şi prin aceasta pentru construirea şi păstrarea loialităţii.  

Loialitatea faţă de marcă este importantă fiindcă înrădăcinează în mintea 

consumatorului faptul că acel produs are calităţile necesare şi, prin urmare, devine baza 

pentru un nou comportament de cumpărare. În plus, consumatorii loiali mărcii se ghidează 

după devize de genul; „mă simt legat de această marcă”, „sunt dispus să plătesc o sumă mai 

mare pentru achiziţionarea acesteia”, „voi recomanda această marcă şi celorlalți”. În cifre, 

statisticile din SUA arată că pentru a obţine un procent de creştere anuală a profitului 

trebuie crescute vânzările spre clienţii noi sau vechi cu 14%. Prin urmare, reducerea 

http://www.commonsensemarketing.com/
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pierderii clienţilor prin creşterea loialităţii este calea sigură spre o creştere anuală 

semnificativă. Mai mult, clienţii loiali creează spaţiu pentru aplicarea politicilor de preţ 

Premium - preţ mai ridicat pentru marca preferată (Giddens și Hoffman, 2010).  

Importanţa temei loialităţii are ca dovadă şi deschiderea unor programe sau divizii 

în cadrul firmelor specializate în cercetări de piaţa, care se dedică în special studierii 

loialității consumatorilor. De exemplu, compania multinaţională aflată printre liderii în 

cercetări de piaţă Ipsos (www.ipsos.com) are o divizie specializată în studii de loialitate şi 

satisfacţie a consumatorului şi a angajatului. Această divizie a perfecţionat procedurile de 

măsurare a complexului concept de satisfacţie. 

Succesul unei firme depinde în mare măsură de capacitatea de a atrage consumatorii 

spre mărcile specifice lor. Este cert faptul că supravieţuirea unei societăţi este dependentă 

de modul în care aceasta reuşeşte să-şi păstreze consumatorii actuali şi să câştige clienţi 

noi. Firme importante, precum Harley Davidson sau General Motors, cheltuiesc anual sume 

mari de bani pentru a crea loialitatea faţă de mărcile deţinute. Statistic, s-a constatat că 

firmele care au o rată mare de consumatori fideli deţin un real avantaj competitiv faţă de 

firmele concurente (Mellens, 1994). 

 Motivaţia pentru alegerea temei s-a născut din câteva observaţii şi curiozităţi 

personale din ultimii ani, atât din perspectiva cercetătorului, cât şi a consumatorului de 

rând. Locuind în Alba Iulia, un oraş de mărime medie, am observat evoluţia organizațiilor 

de vânzare en-detail şi a modului în care acestea interacţionează cu clienţii. În urmă cu 10 

ani, în Alba Iulia nu existau foarte multe supermaketuri sau magazine cu autoservire, iar 

chioşcurile şi alimentara de cartier erau punctele principale în care locuitorii îşi făceau 

cumpărăturile. În acea perioadă acţiunile de marketing pentru câştigarea şi creşterea 

loialităţii au fost puține, deoarece proximitatea este cea care părea a ghida decizia 

consumatorului. După 2-3 ani s-a deschis un prim supermarket deţinut de un om de afaceri 

local: Discont. La început, aceste magazine au avut profituri în creştere, fiind mai tot timpul 

aglomerat, însă nici atunci nu cred că am simţit că cineva ar vrea să îmi câştige loialitatea. 

 Ulterior au apărut Profi, Kaufland şi alte câteva supermarketuri locale (Ulpia 

Traiana, Dacia etc). Acesta a fost momentul în care concurenţa s-a făcut simţită, iar 

programele de loialitate şi-au făcut apariţia, începând de la modul de interacţionare a 

vânzătorului/casierului cu clientul şi până la cardurile de fidelitate. Tot în această perioadă, 

multe magazine de cartier s-au închis, nereuşind să atragă clienţii şi să-şi menţină 

profiturile; supraviețuirea unora dintre ele se datorează faptului că au reușit să creeze și să 
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mențină legături sau relaţii foarte strânse între întreprinzător/vânzător şi clienţi. Se pare că 

loialitatea ar fi fost „aurul din trezoreria acelor magazine”. Întrebarea care s-a născut atunci 

a fost: cât de costisitoare este loialitatea, ce anume o determină şi cum pot firmele să o 

obţină şi să o menţină. Pe lângă această motivaţie de ordin personal, amploarea temei, 

importanţa ei în vastul domeniu al marketingului, atenţia acordată acestui subiect de către 

marile companii de cercetări de piaţă a făcut să devină foarte atrăgătoare aprofundarea 

temei loialităţii. 

Având în vedere importanţa loialităţii faţă de mărci, nu este surprinzător faptul că 

aceasta a primit o atenţie considerabilă în literatura de specialitate din domeniul 

marketingului, deoarece primele articole din acest domeniu au apărut în urmă cu aproape 

90 de ani.  

Loialitatea faţă de marcă a fost un subiect popular printre cercetătorii din sfera 

marketingului, deoarece ideea a fost identificată pentru prima dată în articolul scris de 

Copeland (1923). Este acceptat pe scară largă faptul că loialitatea faţă de mărci este un bun 

strategic care alimentează consistent capitalul mărcilor. Acesta este un concept complex şi 

multifaţetat, pentru cuantificarea căruia sunt necesare măsurări complexe. În realizarea unui 

studiu de piaţă se urmărește să se cunoască şi să cuantifice modul în care o marcă 

contribuie la valoarea generală a produsului. În acest context, aspectele funcţionale (cum ar 

fi performanţa), emoţionale (cum ar fi afinitatea) şi experienţiale reprezintă elemente care 

ar trebui luate în considerare pentru a fi incluse într-un sistem de măsurare a capitalului 

mărcilor, pentru a aprecia obiectiv natura evolutivă a mărcilor (Christodoulides şi 

Chernatony, 2010). 

"De unde apare loialitatea consumatorilor?" este o întrebare pe care un savant 

remarcabil o adresează în una din lucrările sale (Oliver, 1999). Invocăm această întrebare în 

încercarea de a realiza o cercetare în scopul (1) validării unei conceptualizări noi asupra 

loialităţii consumatorilor faţă de marcă, (2) descoperirii predictorilor consumatorilor care 

manifestă loialitate faţă de marcă şi (3) în scopul determinării acelor comportamente de 

recumpărare a mărcii care aparţin consumatorilor loiali. 

Atenţia acordată loialităţii consumatorilor de Oliver (1997; 1999) şi de alţi 

cercetători nu este deloc o activitate banală. De fapt, creşterea atenţiei acordată în literatura 

de specialitate loialităţii subliniază convingerea conform căreia firmele trebuie să ia în 

calcul nu numai dorinţele lor de a atrage şi câştiga noi clienţi, ci şi importanţa creării unei 

relaţii de calitate şi de lungă durată cu consumatorul actual. Literatura acceptă, în general, 
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faptul că prin crearea şi menţinerea loialităţii pe termen lung apar rezultate pozitive pentru 

firmă (Dick şi Basu 1994; Garbarino şi Johnson 1999; Oliver 1999), aceste relaţii putând fi 

chiar mai importante atunci când ne raportăm la mărci (Aaker, 1997). 

Cu toate acestea, nu există încă un consens în ceea ce priveşte procesele cărora le 

sunt supuşi consumatorii pentru a deveni loiali faţă de o firmă sau faţă de o marcă şi modul 

în care este determinată această atitudine sau comportament. În acest sens se pune 

întrebarea: care sunt factorii care conduc către loialitatea consumatorilor? Literatura de 

specialitate sugerează ideea conform căreia loialitatea consumatorilor oferă managerilor o 

opţiune pentru creşterea profitabilităţii firmei. Dar este oare acest fapt valabil pentru toate 

firmele, indiferent de marcă? Intenţia prezentei cercetări este de a realiza o recenzie a 

literaturii de specialitate existente, referitoare la marcă şi la loialitatea consumatorilor cu 

privire la diferite mărci, şi de a dezvolta şi testa un model teoretic conceptual al loialităţii 

consumatorilor faţă de marcă. Acest model pe baza căruia sunt emise ipotezele cercetării va 

testa relaţia de mediere dintre factorii determinanţi (antecedentele) ai loialităţii şi rezultatele 

(consecinţele) acesteia. 

Există un număr mare de consumatori puternic loiali faţă de o marcă (sau chiar faţă 

de mai multe mărci). Putem lua, spre exemplu, proprietarii motocicletelor Harley 

Davidson: microcultura faţă de motocicleta Harley Davidson este o formă deosebit de 

ciudată a loialităţii consumatorilor, proprietarii unei astfel de motociclete fiind pe deplin 

conştienţi de faptul că aceasta este un produs care nu corespunde în totalitate cu standardele 

altor alternative disponibile. Cu toate acestea, consumatorii au un devotament puternic şi 

rămân loiali mărcii Harley Davidson, cu toate că plătesc preţuri mari pentru aceasta şi 

pentru alte mărfuri aflate sub aceeaşi marcă.  

Exemplele pot continua, iar unele dintre acestea pot părea chiar ilogice. Literatura 

de specialitate nu are răspunsuri la toate întrebările managerilor cu privire la cauza acestor 

fenomene contraintuitive. Acest lucru se datorează lipsei unei tehnici de măsurare adecvate 

pentru loialitatea consumatorilor (Oliver 1997, 1999). În cercetările anterioare s-au efectuat 

o serie de încercări privind conceptualizarea şi măsurarea loialităţii consumatorilor (Jacoby 

şi Kyner, 1973; Zeithaml et al., 1996), însă nici una dintre acestea nu a reuşit să răspundă 

tuturor întrebărilor existente în diverse domenii. Dovezi cu privire la capcana satisfacţiei 

au fost identificate de către Reichheld (1996), care a arătat faptul că satisfacţia nu este 

suficientă pentru a conduce la loialitate. Astfel, cercetarea factorilor determinanţi ai 

loialităţii consumatorilor faţă de marcă este necesară şi în continuare, pentru a identifica 
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elementele suplimentare care conduc către loialitatea consumatorilor şi pentru a determina, 

în cazul mărcilor, care sunt cele mai potrivite antecedente ale loialităţii.  

În plus, literatura de specialitate încă nu a identificat toate consecinţele loialităţii 

consumatorilor. Mai exact, managerii ar trebui să cunoască tipurile de comportamente pe 

care le pot obţine de la clienţii fideli. Este, oare, rezonabil să se aştepte ca acei consumatori 

care sunt fideli să cumpere mai mult de la o firmă în comparaţie cu cât vor cumpăra de la 

alte firme care produc bunuri din aceeaşi categorie de produse? Oare consumatorii loiali 

creează o legătură exclusivistă cu firma şi renunţă la celelalte încercări? Sunt ei susţinători 

fermi ai firmei în faţa prietenilor şi a familiei? 

După cum se poate observa din aspectele puse în discuţie mai sus, problematica 

loialităţii consumatorilor este extrem de vastă şi, în acelaşi timp, de actuală. Firmele 

existente pe piaţă aflate astăzi într-o concurenţă acerbă, plasează în centrul strategiei 

loializarea consumatorilor pe termen lung. Mărcile joacă un rol important, ele devenind o 

manifestare clară în contextul economic actual, şi nu numai, datorită faptului că denotă 

siguranţă, consecvenţă, statut, apartenenţă şi identitate. Evoluţia mărcilor este uluitoare. 

Astăzi, o marcă de succes tinde să fie considerată o reală bogăţie naţională, depăşind astfel 

originile comerciale. Pentru că marca încorporează o promisiune, comportamentul mărcii 

va atrage sau nu fidelitatea consumatorilor. Prin acest studiu ne-am propus să contribuim la 

identificarea ponderii şi a contribuţiei factorilor determinanţi în formarea loialităţii 

consumatorilor, în scopul creşterii capacităţii de înţelegere a comportamentelor acestora 

faţă de mărci. 

 

PREZENTAREA SINTETICĂ A CAPITOLELOR TEZEI DE DOCTORAT 

 

În ciuda cercetării ample a problematicii loialităţii faţă de marcă, multe probleme au 

rămas încă neabordate, iar loialitatea nu este încă pe deplin înţeleasă. Dintre aceste aspecte 

dorim să menţionăm două, considerate ca având importanţă incontestabilă: (1) 

îmbunătăţirea măsurării loialităţii faţă de marcă prin identificarea factorilor determinaţi ai 

acesteia şi (2) construirea unei scale de măsurare a loialităţii faţă de marcă, scală ce să 

poată fi utilizată în practica de marketing.  

În plus, literatura de specialitate încă nu a identificat toate consecinţele loialităţii 

consumatorilor. Mai exact, managerii ar trebui să cunoască tipurile de comportamente pe 

care le pot obţine de la clienţii fideli. Este oare rezonabil să se aştepte ca acei consumatori 
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care sunt fideli să cumpere mai mult de la o firmă în comparaţie cu cât vor cumpăra de la 

alte firme care produc bunuri din aceeaşi categorie de produse? Oare consumatorii loiali 

creează o legătură exclusivistă cu firma şi renunţă la celelalte încercări. Toate aceste 

întrebări vor primi răspuns în capitolele următoare. 

Lucrarea este structurată în opt capitole. Primul capitol este introductiv, având 

menirea de a ghida cititorul în cercetarea ce urmează. Această parte introductivă face câteva 

referiri la problematica cercetării, obiectivele şi aria de acoperire precum şi la metodologia 

generală utilizată. Urmează cinci capitole teoretice, capitole ce sintetizează principalele 

lucrări de specialitate pe subiectul abordat în fiecare capitol în parte.  

Capitolul al doilea este destinat conceptului de loialitate, referindu-se atât la 

abordări şi teorii atitudinale cât şi la teorii comportamentale şi psihologice. Oferim astfel 

câteva explicaţii referitoare la modul în care s-a format loialitatea, la tipurile de loialitate şi 

la diferenţele acesteia în funcţie de piaţă. Cel de-al treilea capitol este strâns legat de al 

doilea şi se referă la metodele de măsurare a loialităţii pe ambele aspecte ale loialităţii: 

atitudinală şi comportamentală. 

 Capitolul al patrulea şi al cincilea sunt destinate mărcii şi capitalului mărcii, 

deoarece loialitatea este strâns legată de marcă, majoritatea cercetătorilor studiind 

loialitatea prin prisma unei mărci. 

 Capitolul al şaselea sintetizează abordările din literatura de specialitate legate de 

factorii determinanţi ai loialităţii. Vom face referire la modul în care factori precum 

satisfacţia, calitatea, valoarea, angajamentul consumatorilor influenţează loialitatea atât 

direct cât şi mijlocit, prin intermediul altor factori. Influenţa culturală şi aspectele 

demografice sunt şi ele analizate. 

 Capitolul al şaptelea este dedicat rezultatelor obţinute în urma unei anchete pe bază 

de sondaj în rândul consumatorilor din judeţul Alba. În prima faza, pornind de la 

cunoștinţele dobândite în capitolele anterioare, am construit un model conceptual cu 

factorii determinanţi ai loialităţii şi apoi l-am testat pe 3 pieţe: piața băuturilor răcoritoare, 

piața telefoanelor mobile şi piața serviciilor bancare. 

 Fiecare capitol teoretic, dar şi cel practic, conţin o secţiune destinată concluziilor, 

prin urmare, în ultimul capitol nu am dorit reluarea pe rând a acestora, ci punctarea unor 

rezultate obţinute în studiul nostru în comparaţie cu rezultate obţinute de alţi cercetători sau 

în comparaţie cu unele teorii din literatura de specialitate. 

 



10 

 

CAPITOLUL 1.DEFINIREA CADRULUI CONCEPTUAL AL CERCETĂRII 

 

Scopul general al prezentului studiu este acela de a defini loialitatea şi de a identifica 

factorii determinanţi ai loialităţii consumatorilor faţă de marcă, având ca obiectiv (1) 

înţelegerea factorilor care determină consumatorii să fie loiali unei mărci şi (2) 

determinarea comportamentelor pozitive pe care managerii mărcilor le pot aștepta de la 

aceşti consumatori.  

Atingerea obiectivului general al cercetării presupune îndeplinirea mai multor 

obiective derivate, printre care: 

1. Definirea loialităţii în literatura de specialitate; 

2. Identificarea factorilor determinanţi ai loialităţii consumatorilor faţă de marcă; 

3. Identificarea comportamentelor consumatorilor care pot fi atribuite loialităţii acestora 

faţă de marcă; 

4. Determinarea relaţiilor dintre variabilele identificate şi loialitate. 

Crearea şi menţinerea loialităţii consumatorilor constituie un obiectiv major al 

firmelor care-şi doresc menţinerea poziţiei competitive pe piaţă. Importanţa loialităţii este 

deseori subestimată de către acei manageri care pun pe primul plan câştigul imediat, în 

detrimentul construirii unei relaţii pe termen lung cu consumatorii. O relaţie bună pe 

termen lung cu consumatorii generează profit firmei şi satisfacţie consumatorilor. 

În ceea ce priveşte aria de acoperire a cercetării, domeniul vast al loialităţii ne-a 

permis să evidenţiem o multitudine de opinii legate de această temă, fără ca prezentarea să 

devină exhaustivă. Prin urmare, ne-am propus să evidenţiem câteva elemente importante în 

definirea conceptului de loialitate, să identificăm metodele de măsurare cele mai des 

utilizate şi să corelăm loialitatea cu conceptul de marcă. Nu în ultimul rând, ne-am propus 

să sintetizăm câţiva dintre factorii care pot determina sau influenţa loialitatea în încercarea 

de a-i cuantifica într-un model conceptual propriu. 

Succesul unei firme depinde în mare măsură de capacitatea de a atrage consumatorii 

spre mărcile specifice lor. Este cert faptul că supravieţuirea unei societăţi este dependentă 

de modul în care aceasta reuşeşte să-şi păstreze consumatorii actuali şi să câştige clienţi 

noi. Firme importante, precum Harley Davidson sau General Motors, cheltuiesc anual sume 

mari de bani pentru a crea loialitatea faţă de mărcile deţinute. Statistic, s-a constatat că 

firmele care au o rată mare de consumatori fideli deţin un real avantaj competitiv faţă de 

firmele concurente (Mellens, 1994). 
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CAPITOLUL 2. ABORDĂRI CONCEPTUALE ALE LOIALITĂŢII FAŢĂ DE 

MARCĂ ÎN LITERATURA DE SPECIALITATE 

 

 Demersul științific continuă în cel de-al doilea capitol cu abordarea conceptuală a 

loialității, unde, datorită complexității subiectului am încercat să facem distincţia între 

definiţiile conceptuale ale loialităţii, care sunt descrieri abstracte ale fenomenului studiat şi 

definiţiile operaţionale, care sunt metode de măsurare (Jacoby şi Chestnut, 1978; Peter, 

1981). Raportându-ne la definiţiile conceptuale, acestea sunt necesare pentru a evalua 

validitatea constructului în adoptarea metodelor de măsurare; fără existenţa lor nu poate fi 

evaluată corectitudinea unor măsurări specifice ale loialităţii faţă de marcă, rezultatele 

putând fi astfel lipsite de sens (Cucea, 2010).  

Dacă loialitatea este un răspuns persistent şi subiectiv, este important pentru 

cercetători şi pentru firme să stabilească modul în care aceasta se formează. Cum se poate 

explica comportamentul de rezistenţă? În acest sens pot fi invocate patru mari explicaţii 

teoretice: loialitatea - rezultat al învăţării, loialitatea - rezultat al unei acţiuni motivate, 

loialitatea - rezultat al angajamentului şi loialitatea – efect al dependenţei. 

O trecere în revistă a literaturii de specialitate cu privire la loialitate a relevat faptul 

că abordarea loialităţii faţă de marcă este diferită pentru pieţele de consum. Această 

diferenţă se datorează, în mare parte, diferenţei dintre caracteristicile pieţelor, cum ar fi 

frecvenţa achiziţionării unei mărci, oportunitatea tipurilor de măsurare a loialităţii, 

proporţia cumpărătorilor unei mărci, angajamentul, intenţia de cumpărare, riscul perceput, 

inerţia, obiceiul, satisfacţia şi implicarea. Bunurile de larg consum, bunurile de folosinţă 

îndelungată şi serviciile sunt categorii care se exclud reciproc, deoarece acestea pot face 

parte doar dintr-o singură categorie, caracteristicile lor fiind foarte clar delimitate. 

Pe baza tipului de piaţă, loialitatea faţă de marcă poate fi clasificată în trei categorii: 

loialitatea față de mărcile bunurilor de consum, loialitatea față de mărcile bunurilor de 

folosinţă îndelungată şi loialitatea față de mărcile de pe piața serviciilor. În practică, pieţele 

sunt clasificate în funcţie de valoarea de tranzacţionare, frecvenţa de cumpărare, utilizarea 

finală, nivelul de implicare, furnizorul şi procesul de cumpărare. Este cert faptul că pentru 

companii este mai mult decât important sa aibă clienţi loiali, având în vedere faptul că 

aceştia aduc venituri constante, pe o perioadă semnificativă de timp. Dacă sunt trataţi cu 

respect şi interes faţă de problemele lor, consumatorii nu vor schimba marca, ci o vor 

recomanda mai departe, unor alţi potenţiali clienţi,    transformându-se astfel în “avocaţi” ai 
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mărcii pe termen lung. Cuvântul lor şi credibilitatea pe care o conferă cunoscuţilor e mult 

mai importantă decât acțiunile de promovare ale firmei. 

Pe de altă parte, practica de marketing indică faptul că este mai puţin costisitor să ai 

clienţi loiali, decât să câştigi clienţi noi. Din păcate, acest lucru este ignorat de multe firme 

care se concentrează pe extinderea bazei de date, în loc să se concentreze pe cunoaşterea 

consumatorilor existenţi şi transformarea lor în clienţi loiali. Pe de o parte, e necesar a 

menţiona faptul că acei consumatori care sunt loiali nu vor schimba marca pentru simplul 

fapt că sub un nume nou apare un alt produs mai performant; în schimb, ei vor pleca dacă 

problemele nu le sunt rezolvate şi dacă în relaţia cu marca se simt părăsiţi, ignoraţi sau 

incorect trataţi. 

Chestnut şi Jacoby (1978) au definit loialitatea faţă de marcă, încercând să o 

contureze ca fiind un rezultat al procesului decizional, o justificare teoretică pentru 

formularea de loialitate faţă de marcă ce ar trebui să fie discutată în scopul explicării 

deciziei consumatorilor sau a posibilităţilor lor de alegere. Loialitatea faţă de marcă 

reprezintă astfel o combinaţie de atitudine favorabilă şi achiziţie consecventă şi repetată a 

unei singure mărci de-a lungul timpului (Day, 1969; Jacoby şi Chesnut, 1978; Assael, 

1987; Dick și Basu, 1994). 

Pornind de la obiectivul major al acestui studiu, care include definirea loialităţii şi 

identificarea factorilor determinanţi ai acesteia, am identificat două perspective majore în 

definirea conceptului: 

 definirea loialităţii consumatorilor faţă de marcă în termeni de comportament; 

 definirea loialităţii faţă de marcă în termeni de atitudini ale consumatorilor. 

Din studierea literaturii de specialitate rezultă faptul că termenii care definesc cel 

mai bine loialitatea fac referire atât la aspectele comportamentale, cât şi la cele psihologice; 

loialitatea este definită în directă concordanţă cu năzuinţele consumatorului, dorinţele şi 

preferinţele acestuia şi nu depinde de influenţele situaţionale și eforturile de marketing care 

au potenţialul de a provoca schimbări. 

În opinia noastră, loialitatea faţă de marcă desemnează cel mai înalt grad pe care 

relaţia dintre consumator şi marcă îl poate atinge. Astfel, loialitatea faţă de marcă se 

identifică în răspunsul comportamental constant, exprimat în timp de anumite unităţi 

decizionale cu privire la o marcă selectată din rândul mai multor mărci disponibile, 

reprezentând o funcţie a unui proces psihologic (de evaluare şi luare a deciziei) , rezultând 

dintr-un nivel ridicat de angajament faţă de marcă.  
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CAPITOLUL 3. MĂSURAREA LOIALITĂŢII 

 

Strâns legat de modul de definire a loialităţii sunt dezvoltate şi modalităţile de 

măsurare a acesteia. O măsurare corectă a loialităţii nu poate avea loc decât în condiţiile 

unei definiri corecte a conceptului. Astfel, de-a lungul timpului, numeroşi cercetători au 

dezvoltat procedee pentru măsurarea şi evaluarea nivelului de loialitate faţă de marcă în 

diverse domenii și contexte.  

Potrivit definiţiei dată loialităţii faţă de marcă de Jacoby şi Chestnut (1978), există 

trei abordări diferite ale măsurării loialităţii faţă de marcă, ce se manifesta sub forma 

măsurărilor comportamentale, măsurărilor atitudinale şi măsurărilor combinate. Recent, 

cercetătorii au dezvoltat măsurarea loialităţii prin extinderea noţiunii de loialitate atât prin 

aspecte comportamentale, cât şi prin aspecte atitudinale. O revizuire critică a acestor studii 

va ajuta dezvoltarea unei mai bune măsurări a loialităţii faţă de marcă. 

Măsurarea loialității consumatorului față de marcă a făcut obiectul a numeroase 

studii de specialitate. În general, loialitatea faţă de marcă a fost percepută ca un rezultat 

pozitiv al funcţiei comportamentale de repetare a relaţiei dintre un cumpărător şi un 

vânzător (Ehrenberg, 1991). Acest lucru a condus cercetătorii spre evaluarea nivelului 

loialităţii consumatorului faţă de marcă pe baza frecvenţelor de cumpărare şi/sau a 

notorietății mărcii. Această abordare neglijează importanţa înţelegerii procesului prin care 

consumatorii iau decizia referitor la efectuarea unui comportament de cumpărare. 

Literatura de specialitate cuprinde şapte abordări diferite cu privire la măsurarea şi 

evaluarea loialităţii faţă de marcă. Acestea sunt: (1) cota de piaţă, (2) probabilitatea 

alegerii, (3) nivelarea exponenţială, (4) modelul Dirichlet, (5) regresia logistică, (6) analiza 

evenimentelor istorice şi (7) serii de timp. 

În literatura de specialitatea au fost identificate procedee diferite de măsurare ale 

loialităţii atitudinale faţă de marcă, procedee care au ca punct de pornire: (1) atitudinea de 

acceptare şi de respingere, (2) atitudinea modificată de acceptare şi de respingere, (3) 

atitudinea de acceptare, respectiv de respingere, fără angajament, (4) modelul de analiză pe 

calea timpului, (5) modelul standard faţă de modelul halo, (6) modificarea scalelor 

angajamentului organizaţional pe baza implicării, (7) modelul de relaţii în servicii şi (8) 

modelul satisfacţiei şi loialităţii.  
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Mai mulţi cercetători (Jacoby și Chestnut, 1978; DuWors și Haines, 1990; Stern, 

1997) au discutat despre necesitatea de a combina aspectele comportamentale cu cele 

atitudinale ale loialităţii faţă de marcă şi, în consecinţă, de a dezvolta o măsurare a 

loialităţii. Aceste studii au descris loialitatea faţă de marcă nu numai ca un rezultat de 

comportament repetat de cumpărare, dar şi ca o consecinţă multidimensională a atitudinilor 

cognitive faţă de o marcă specifică. Atenţia acordată loialităţii consumatorilor de 

cercetători nu este deloc o activitate banală. De fapt, creşterea atenţiei acordată în literatura 

de specialitate loialităţii subliniază convingerea conform căreia firmele trebuie să ia în 

calcul nu numai dorinţele lor de a câştiga clienţi noi, ci şi importanţa creării unei relaţii de 

calitate şi de lungă durată cu consumatorul lor actual.  

Cu toate acestea, nu există încă un consens în ceea ce priveşte procesele cărora sunt 

supuşi consumatorii pentru a deveni loiali faţă de o firmă sau faţă de o marcă şi modul în 

care este determinată această atitudine sau comportament. În acest sens se pune întrebarea: 

care sunt factorii care conduc către loialitatea consumatorilor? Literatura de specialitate 

sugerează că loialitatea consumatorilor oferă managerilor o opţiune pentru a creşte 

profitabilitatea firmei. Dar aceasta este oare valabil pentru toate firmele, indiferent de 

marcă? Intenţia cercetării efectuate a fost aceea de a realiza o recenzie teoretică a literaturii 

de specialitate existente despre marcă şi factorii determinanţi ai loialităţii consumatorilor 

faţă de marcă, în scopul dezvoltării şi testării ulterioare a unui model teoretic conceptual al 

loialităţii consumatorilor faţă de marcă. Acest model, pe baza căruia sunt emise ipotezele 

cercetării, va testa relaţia de mediere existentă între factorii determinanţi (antecedentele) ai 

loialităţii şi rezultatele (consecinţele) acesteia. 

Literatura de specialitate nu are răspunsuri la toate întrebările managerilor cu privire 

la formarea, păstrarea sau măsurarea loialităţii consumatorilor faţă de mărci. Acest lucru se 

datorează lipsei unei tehnici de măsurare adecvate. În cercetările anterioare se fac o serie de 

încercări privind conceptualizarea şi măsurarea loialităţii consumatorilor, însă nici una 

dintre acestea nu a reuşit să răspundă la toate întrebările existente în diverse domenii. 

Dovezi cu privire la capcana satisfacţiei au fost adesea identificate, deoarece aceasta nu 

este suficientă pentru a conduce către loialitatea consumatorilor. Astfel, cercetarea 

factorilor determinanţi ai loialităţii consumatorilor faţă de marcă este necesară şi în 

continuare în scopul identificării elementelor suplimentare care conduc către loialitatea 

consumatorilor şi pentru a determina, în cazul mărcilor, care sunt cele mai potrivite 

antecedente ale loialităţii.  
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CAPITOLUL 4. MARCA – RESURSĂ STRATEGICĂ A FIRMEI 

 

Având în vedere problema critică a practicilor în ceea ce priveşte marca, oamenii de 

ştiinţă au început să investigheze caracteristicile strategiei de marcă. Ei au formulat şi au 

propus definiţii şi perspective variate pentru sfera mărcii. Din acest punct de vedere, marca 

poate fi abordată diferit: ca mijloc de diferenţiere, ca entitate a stereotipului, ca instrument 

de căutare şi prelucrare de informaţii sau ca produs sau strategie managerială (Cucea, 

2009).  

Încercarea de a vedea valorile tangibile şi simbolurile ca resurse este un pas necesar 

pentru orientarea mărcii. Este necesar ca acesta să fie efectuat cât mai curând de către 

companiile existente pe piaţă. În domeniul cercetării au fost parcurşi paşi importanţi în ceea ce 

priveşte dezvoltarea conceptelor de capital al mărcii şi de loialitate faţă de marcă.  

Orientarea spre marcă are ca obiectiv dezvoltarea şi protecţia identităţii acesteia în 

interacţiunile cu consumatorii ţintă, cu scopul de a atrage avantaje importante urmărite de 

firmă. Diferenţa dintre orientarea spre piață şi orientarea spre marcă constă în faptul că: 

- orientarea spre piaţă este mai simplă pe termen scurt, la nivel fundamental; dacă 

organizaţia este doar orientată spre piaţă, atunci se pune problema produselor şi pieţelor; 

- orientarea spre marcă este mai sofisticată şi devine mai dificilă, deoarece este 

necesar ca orientarea spre piaţă să includă orientarea spre marcă şi invers. O organizaţie nu 

poate avea doar orientarea spre marcă; aceasta reprezintă un “plus” pentru orientarea spre 

piaţă, însă nu este suficientă. Ca subiect al marketingului raportat la orientarea spre piaţă, şi 

acest concept se intersectează cu întrebarea referitoare la modul în care pot fi abordate 

mărcile. Orientarea spre piaţă este o noţiune centrală a marketingului, o organizaţie putând 

să o abordeze în condiţiile în care obiectivul principal este satisfacerea consumatorilor şi a 

nevoilor acestora. Orientarea spre piaţă nu constituie o problemă, dacă marca se abordează 

ca o strategie fundamentală şi ca o resursă. 

Orientarea spre piaţă reprezintă baza obiectivelor ce privesc satisfacerea 

consumatorilor în competiţia cu alte companii. Orientarea spre marcă abordează forme ale 

procesului dezvoltării active ale mărcii; cele mai multe companii încearcă să dea o 

semnificaţie acesteia, nu numai să satisfacă nevoi ale consumatorilor. Aceste mărci primesc 

valoarea emoţională şi simbolică a organizaţiei, iar din această perspectivă, în care mărcile 

sunt privite ca resurse şi ca o expresie a identităţii, marca apare ca fiind integrată în 

conceptul orientării spre piaţă.  
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Ca subiect al marketingului strategic, se studiază legătura existentă între resursele şi 

competenţele firmei şi dezvoltarea avantajelor competitive. Ultimele menţionate depind de 

competitorii şi consumatorii de pe piaţă, baza unei analize strategice a resurselor firmei fiind 

construită din cunoştinţele despre consumatori şi competitori. Problema se pune în modul 

următor: sunt mărcile văzute într-o relativă superficialitate, sau sunt percepute ca o modă? 

Marca este descrisă ca fiind o resursă a firmei şi nu se aduce în discuţie semnificaţia ei 

pentru oameni. Lipsesc astfel argumentele care fac referire la modul în care au fost create, 

dezvoltate şi menţinute mărcile. Perspectiva externă despre consumatori şi competitori şi 

perspectiva orientării către piaţă completează teoria generală a celei bazate pe resursele firmei.  

Marca poate fi văzută ca un răspuns necondiţionat la dorinţele şi nevoile 

consumatorilor. La un nivel înalt, ea este ceea ce afirmă teoria orientării spre piaţă. In 

contrast cu această idee, este posibil ca modul în care este construită marca să fie perceput 

ca un simbol ce are înţeles pentru consumatori. Diferenţa decisivă este însă dată de faptul că 

identitatea mărcii reprezintă sau nu o platformă pentru firmă. În viziunea unei firme, e 

necesar ca marca să fie abordată ca o resursă strategică. Pentru firma individuală, această 

abordare poate avea consecinţe asupra marketingului şi strategiei. 

Conceptul de marcă (Kotler, 1996) nu a fost descoperit de către un singur 

academician, nici conceput de către un număr mic de întreprinzători ingenioşi; de fapt, din 

moment ce civilizaţia umană a dezvoltat pentru prima dată forme primitive de fabricaţie 

sistematizată şi de promovare a vânzărilor, au existat practici similare. Întreprinderi 

vinicole franceze, în primele veacuri, au încercat să garanteze autenticitatea şi calităţile 

produsului în concordanţă cu etichetarea dopurilor şi sticlelor în casete unice. Este cert 

faptul că mărcile joacă un rol important în ciclul şi durata de viaţă a organizațiilor deoarece 

ele devin o manifestare clară a vremurilor noastre, denotând siguranţă, consecvenţă, statut, 

apartenenţă şi identitate. Evoluţia mărcilor este uluitoare. Astăzi, o marcă de succes tinde să 

fie considerată o bogăţie naţională, depăşind astfel originile comerciale.  

Considerăm că prin ansamblul metodelor şi tehnicilor corespunzătoare de colectare şi 

prelucrare a datelor şi informaţiilor empirice, respectiv prin observarea, ordonarea, 

corelarea, sistematizarea, compararea şi analiza datelor, astfel încât să poată fi 

fundamentate relevanţele teoretice abordate, dar şi prin interpretarea ideilor şi modul de 

abordare al acestora vom contribui în continuare la identificarea ponderii şi a contribuţiei 

factorilor determinanţi în formarea loialităţii consumatorilor, în scopul creşterii capacităţii 

de înţelegere a comportamentelor consumatorilor faţă de mărci. 
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CAPITOLUL 5. CAPITALUL MĂRCII 

 

Un prim pas pe care ar trebui să-l facă marketerii pentru menţinerea capitalului 

mărcii este schimbarea modului în care aceştia gândesc. Mulţi marketeri din ziua de azi 

cred că companiile lor deţin mărcile pe care le vând. În realitate, clienţii mărcilor sunt 

adevăraţii deţinători. De ce? Pentru că imaginea mărcii îşi are reşedinţa în mintea 

consumatorilor (Grossman, 1994). 

Pe parcursul primelor două decenii, tranzacţiile corporative au condus la achiziţia şi 

fuziunea unor companii mari. În plus, faţă de achiziţionarea de active mari, cum ar fi 

echipamente de fabrică şi alte active, s-a câştigat şi din achiziţionarea numelui mărcii, care 

are un puternic capital. Pentru definiţia “capitalului”, adesea este citată valoarea 

proprietăţii, dincolo de suma totală de bani datorată cu privire la acesta în termeni de 

finanţare, garanţii, ipoteci etc.; capitalul mărcii ar putea sugera faptul că valoarea numelui 

mărcii trece dincolo de proprietatea fizică, fiind mai mult decât o proprietate tangibilă. 

Astfel, putem spune că achiziţionarea unei companii ar putea să aducă, în acelaşi timp, 

prestigiul (şi alte asocieri pozitive cu numele mărcii) acumulat în rândul consumatorilor  

de-a lungul timpului.  

O altă tendinţă notabilă este scăderea demonstrată a loialităţii faţă de mărcile 

naţionale în ultimii ani în rândul consumatorilor. Această tendinţă ar putea fi explicată prin 

răspândirea mărcilor, prin explozia pe piaţă a ofertelor cu diferenţe tehnice. Această şcoală 

de gândire legată de publicitate este percepută ca un model de putere şi de conducere a 

pieţei şi propune ca, în ciuda asemănărilor existente între caracteristicile, performanţa şi 

beneficiile produsului, marketingul să se angajeze în poziţionarea mărcilor în mintea 

consumatorilor pe baza unor diferenţe inexistente sau neînsemnate. Tendinţa scăderii 

loialităţii faţă de mărcile naţionale indică faptul că majoritatea consumatorilor sunt din ce în 

ce mai “înţelepţi” faţă de aceste practici şi văd, din ce în ce mai mult, egalitatea ofertelor 

mărcilor. Ca rezultat al acestor tendinţe, a existat o creştere a cotei de piaţă pentru magazinele 

care vând o marcă. Multe mărci naţionale au ales să răspundă la această ameninţare prin a 

investi bani în publicitate (Aaker, 1996). Logica acestor companii este că investiţia este una 

lucrativă, pe termen lung, cu consecinţe de durată.  

Pe piaţa de astăzi, conceptul de capital al mărcii este esenţial în managementul şi 

succesul oricărei mărci. Astfel, identificarea şi supravegherea atentă a oricărui element 

devine o necesitate. În prezent, nu există o definiţie concretă, însă zeci de ani de cercetare 



18 

 

au condus la numeroase teorii. Capitalul mărcii poate fi conceptualizat ca fiind valoarea 

adăugată a unui produs sau a unei companii prin identitatea mărcii, concept care va fi şi el 

discutat. David Aaker (1996) susţine faptul că cele mai importante active ale unei 

companii sunt intangibile. În cartea sa, “Construirea mărcilor puternice”, Aaker 

(1996) identifică activele cuprinse în capitalul mărcii, respectiv:  

1. Elemente ale corporaţiei, cum ar fi numele mărcii, simbolul şi sloganul; 

2. Probleme legate de consumatori, cum ar fi percepţia calităţii produsului; 

3. Resurse, cum ar fi brevetele și înregistrarea mărcilor comerciale. 

Capitalul mărcii reprezintă setul de active şi pasive legate de marcă, numele sau 

simbolul acesteia, care adaugă sau scad valoarea oferită de un produs sau serviciu al unei 

firme; acesta este unic în loialitatea clienţilor şi este văzut ca un efect diferenţial pe care îl 

au cunoştinţele despre marcă în răspunsul consumatorilor la marketingul mărcii. Putem 

afirma faptul că marca se bazează pe clienţi pozitivi atunci când consumatorii reacţionează 

favorabil la produse (marcă identificată) şi la modul în care acestea sunt comercializate 

(comparativ cu situaţia când comercializarea lor nu este una intensă). În situaţia în care 

capitalul mărcii se bazează pe clienţi negativi, aceştia reacţionează mai puţin favorabil la 

activitatea de marketing a mărcii, comparată cu versiuni anonime sau fictive ale produsului. 

Mărcile care au un capital puternic se bucură de o loialitate puternică din partea clienţilor. 

În acest context, se poate afirma faptul că loialitatea faţă de marcă este atât o dimensiune, 

cât şi un rezultat al capitalului mărcii. 

 Managementul capitalului mărcii este un domeniu din ce în ce mai important pentru 

marketing, în special datorită faptului că organizaţiile îşi mută atenţia spre comunicarea 

unor mesaje complexe şi intangibile, ca parte a strategiei de management. Managerii de 

marketing sunt preocupaţi de înţelegerea relaţiei existente între capitalul mărcii şi loialitatea 

clienţilor. Literatura de marketing sugerează faptul că loialitatea clientului faţă de marcă 

este considerată a fi un rezultat final al activităţii marketingului strategic. Această afirmaţie 

se bazează pe influenţa crescândă a relaţiei dintre teoria şi practica marketingului. 

În mijlocul unei competiţii acerbe de pe piaţa de consum contemporană, construirea 

unei imagini a mărcii ideale prin construirea asocierilor puternice ale mărcii, devine una din 

preocupările cele mai semnificative pentru practicieni. Marketingul începe să folosească 

tehnici sofisticate şi avansate în managementul imaginii mărcii, de exemplu, construirea 

acesteia pe baza profilurilor personalităţii mărcilor. 
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CAPITOLUL 6. FACTORII DETERMINANŢI AI LOIALITĂŢII 

CONSUMATORILOR FAŢĂ DE MARCĂ 

 

Identificarea factorilor determinanţi ai loialităţii a fost un alt subiect important în 

rândul cercetătorilor loialităţii (Dick şi Basu, 1994; Anderson, Srinivasan, 2003; Lee, 2003; 

Chiou, 2004; Agustin şi Singh, 2005; Morais, Dorsch şi Backman, 2004). Această secţiune 

va începe cu o scurtă prezentare a unor studii referitoare la antecedentele loialităţii şi va 

continua cu o discuţie mai detaliată raportată la unii dintre factorii determinanţi examinaţi 

mai frecvent pentru loialitatea consumatorilor. Este de remarcat faptul că unii cercetători 

pot conceptualiza diferit loialitatea atunci când discută despre factorii determinanţi ai 

acesteia. Cu alte cuvinte, autorii fac referiri la lucruri diferite atunci când utilizează 

termenul "loialitate".  

Dick şi Basu (1994) au postulat o serie de antecedente precum: 

 antecedente cognitive (de exemplu, cele asociate cu factorii determinanţi 

informaţionali);  

 antecedente afective (adică cele asociate cu sentimente care implică o marcă);  

 antecedente conative (de exemplu acele antecedente legate de dispoziţiile de 

comportament faţă de marcă);  

 atitudinea relativă, care conduce la repetarea cumpărării. 

În mod sintetic, factorii determinanţi ai loialităţii comportamentale, atitudinale şi 

cognitive, pot fi prezentaţi astfel: 

Tabelul 1.Factorii determinanţi ai loialităţii 

Loialitatea comportamentală Loialitatea atitudinală 
Loialitatea 

cognitivă 

 Calitatea 

 Valoarea  

 Satisfacţia 

 Angajamentul consumatorilor 

 Costurile de schimbare 

 Lipsa de alternative adecvate 

 Costurile economice 

 Imaginea mărcii 

 Puterea preferinţei 

 Implicarea consumatorului 

 Satisfacţia faţă de firmă 

 Calitatea  

 Satisfacţia 

 Angajamentul consumatorilor 

 Încrederea/afecţiunea faţă de marcă  

 Costurile de schimbare/ dependenţa  

 Fiabilitatea furnizorului 

 Implicarea pieţei 

 Altruismul 

 Calitatea  

 Valoarea  

 Satisfacţia 

 Asigurarea  

 Implicarea 

consumatorului 
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CAPITOLUL 7. STUDIU DE CAZ PRIVIND FACTORII DETERMINANŢI AI 

LOIALITĂŢII CONSUMATORILOR FAŢĂ DE MARCĂ 

 

În prima parte a acestui capitol este prezentată problematica cercetării şi modelul 

conceptual dezvoltat. Pornind de la rezultatele cercetărilor anterioare în domeniu, au fost 

formulate ipotezele cercetării, care ulterior au fost testate prin intermediul unei anchete pe 

bază de sondaj. 

Problematica cercetării o constituie cercetarea literaturii de specialitate pe tema 

loialităţii. În ceea ce priveşte modelul conceptual, numărul mare de factori determinanţi ai 

loialităţii ne face să credem că, probabil, construirea unui model integrativ, care să cuprindă 

toţi factorii studiaţi de-a lungul timpului în corelaţie cu loialitatea faţă de marcă, ar conduce 

la un model complex, dificil de utilizat, care poate să nu fie relevant pentru prezenta 

cercetare. De aceea, pentru construirea modelului, am selectat doar acei factori care, 

conform rezultatelor cercetărilor anterioare, au cea mai mare importanţă în crearea şi 

menţinerea loialităţii consumatorilor faţă de marcă. 

Astfel, factorii determinanţi ai loialităţii consumatorilor faţă de marcă selectaţi sunt: 

CALITATEA, VALOAREA, SATISFACŢIA, ÎNCREDEREA, PERCEPŢIA RISCULUI, 

COSTURILE DE SCHIMBARE, CĂUTAREA VARIETĂŢII, CUNOŞTINŢELE 

DESPRE MARCĂ (preţ, beneficii), IDENTITATEA MĂRCII (imagine, credibilitate, 

capital), CARACTERISTICI SITUAŢIONALE (amplasamentul, ambientul, clienţii şi 

orarul magazinului, starea de spirit dinaintea cumpărării) CARACTEISTICILE 

CONSUMATORULUI (vârstă, educaţie, gen, venit). Aceste variabile au fost aşezate astfel 

încât să servească scopului prezentului studiu de a măsura intensitatea relaţiilor care se 

stabilesc între aceştia şi loialitatea consumatorilor faţă de marcă.  

Obiectivele cercetării pot fi sintetizate prin următorul tabel, iar ipotezele ce reies din 

acestea sunt detaliate mai jos: 

O1: Identificarea influenţei genului consumatorului asupra loialităţii faţă de marcă; 

O2: Determinarea influenţei nivelului de educaţie al consumatorilor asupra loialităţii 

faţă de marcă; 

O3: Testarea existenței unei legături între categoria socio-profesională a 

consumatorilor şi loialitatea faţă de marcă; 

O4: Evaluarea influenţei venitului consumatorilor asupra loialităţii faţă de marcă; 

O5: Analiza influenţei vârstei consumatorilor asupra loialităţii faţă de marcă; 
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O6: Realizarea unei ierarhizări a factorilor determinanţi ai loialităţii faţă de marcă în 

opinia consumatorilor; 

O7: Determinarea intensităţii relaţiei dintre factorii determinanţi ai loialităţii şi 

loialitatea faţă de marcă; 

O8: Măsurarea loialităţii faţă de marcă a consumatorilor; 

O9: Stabilirea vechimii relaţiei dintre consumatori şi mărcile identificate; 

O10: Determinarea frecvenţei de achiziţionare a mărcilor cărora consumatorii le 

sunt loiali; 

O11: Determinarea cotei de venit alocată lunar pentru achiziţionarea mărcilor 

preferate. 

O12: Compararea loialităţii consumatorilor faţă de mărcile bunurilor de larg 

consum, de folosinţă îndelungată şi servicii; 

Din perspectiva primului obiectiv legat de influenţa genului am formulat: 

 I1: Femeile sunt mai loiale faţă de mărci decât bărbaţii.  

Cel de-al doilea obiectiv dă naştere ipotezei: 

I2: Nivelul educaţiei consumatorilor influenţează pozitiv loialitatea faţă de 

marcă; Obiectivele 3, 4, 5 şi 6 sunt punctele de pornire pentru ipotezele următoare: 

I3: Loialitatea faţă de marcă diferă în funcţie de grupele de profilul socio-

profesional al consumatorilor; 

I4: Loialitatea faţă de marcă este influenţată pozitiv de nivelul venitului 

consumatorilor; 

I5: Categoria de vârstă a consumatorilor influenţează loialitatea acestora faţă de 

marcă. 

 I6: Nivelul educaţiei, profilul socio-profesional şi venitul consumatorilor 

determină diferenţierea modului de ierarhizare a factorilor determinanţi ai loialităţii 

faţă de marcă.  

În schimb, cel de-al şaptelea obiectiv este analizat prin prisma a 11 ipoteze: 

I7: Satisfacţia consumatorilor este influenţată pozitiv de percepţia calităţii; 

I8: Satisfacţia consumatorilor este influenţată pozitiv de percepţia valorii; 

I9: Percepţia valorii mărcii de către consumatori este influenţată pozitiv de 

modul în care este percepută calitatea; 

I10: Costurile de schimbare au un efect moderator asupra loialităţii 

consumatorilor; 
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I11: Intensitatea legăturii dintre satisfacţia consumatorilor şi loialitate este cu 

atât mai mare cu cât cunoştinţele despre marcă sunt mai vaste; 

I12: Cu cât dorinţa de căutarea a varietăţii este mai mare, cu atât loialitatea 

consumatorilor scade; 

I13: Notorietatea mărcii influenţează pozitiv loialitatea consumatorilor faţă de 

marcă; 

I14: Majoritatea consumatorilor (peste 50%) identifică calitatea, valoarea şi 

satisfacţia ca fiind cei mai importanţi factori care întreţin loialitatea lor faţă de marcă; 

I15: Încrederea în produs este un factor cu influenţă puternică asupra loialităţii;  

I16: Încrederea în produs este un factor influenţat de satisfacţia consumatorului; 

I17: Cu cât percepţia riscului este mai ridicată cu atât loialitatea consumatorilor 

scade.  

 Obiectivul opt şi nouă va fi analizat prin prisma următoarelor ipoteze: 

I18: Loialitatea consumatorilor faţă de marcă este ridicată, indiferent dacă este 

vorba de bunuri de folosinţă îndelungată, bunuri de larg consum sau servicii, atunci 

când satisfacţia este şi ea la un nivel ridicat respectiv, 

 I19: Cei mai mulţi consumatori sunt loiali mărcilor alese de cel puţin 2 ani;  

 Frecvenţa de achiziţionare, ca element central al celui de-al zecelea obiectiv, 

va fi evaluată prin două ipoteze: 

I20: Categoria de bun sau serviciu achiziţionat/utilizat are o influenţă asupra 

frecvenţei de achiziţionare; 

I21: Frecvenţa achiziţionării este influenţată pozitiv de nivelul venitului. 

Ultimele două obiective sunt cuantificate separat prin câte o ipoteză, astfel:  

I22: Marea majoritate a consumatorilor alocă o cotă procentuală de minim 20% 

din venitul lunar pentru achiziţionarea mărcilor faţă de care sunt loiali; 

I23: Intensitatea loialității față de marcă este similară pentru bunuri de folosință 

îndelungată, bunuri de larg consum sau servicii. 

Cercetarea Exploratorie a fost efectuată cu scopul de a testa chestionarul iniţial, de 

a identifica categoria bunurilor de larg consum, folosinţă îndelungată sau servicii care vor 

face obiectul cercetării loialităţii consumatorilor faţă de mărci prin intermediul acestui 

chestionar, dar şi de a permite alegerea celei mai bune metode de eşantionare, având în 

vedere constrângerile şi limitările financiare şi de infrastructură. Chestionarul cercetării 

exploratorii a fost aplicat în perioada 16-23.12.2010, datele obţinute 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 răspuns fiind de 75%. 

Sursele de culegere a datelor & Eşantionarea pornesc de la definirea şi delimitarea 

populaţiei statistice şi a unităţii de sondaj. Întrucât studiul vizează loialitatea faţă de marcă, 

populaţia cercetată este reprezentată de consumatorii efectivi de bunuri de larg consum, 

bunuri de folosinţă îndelungată şi servicii din judeţul Alba (la data de 01.01.2010, populaţia 

judeţului Alba este de 373.134 locuitori, conform www.insse.ro). În prezentul studiu avem 

în vedere doar adulţii, începând cu vârsta de 18 ani şi până la 70 ani. Din considerente 

materiale şi practice studiul s-a limitat la judeţul Alba deşi, anterior, cercetarea exploratorie 

s-a făcut pe majoritatea judeţelor din România care ne-a confirmat că este dificil a accede la 

un eşantion reprezentativ de pe întreg teritoriul ţării. 

Cercetarea cantitativă de marketing, a avut la bază metoda anchetei prin sondaj, 

pornind de la un chestionar complex ce cuprinde 65 de întrebări. Acest sondaj s-a efectuat 

în perioada 15-25 februarie 2011, iar interviurile au fost realizate de către cercetător prin 

administrarea directă a chestionarului de către operatorii de interviu. 

Din cauza constrângerilor financiare, a celor logistice şi pentru că teoria şi practica 

oferă posibilitatea aplicării unor metode empirice mai puţin costisitoare, dar care, dacă sunt 

realizate urmărind anumite principii pot oferi rezultate reprezentative, ne-am hotărât să 

optăm pentru metoda empirică a cotelor în formă neproporţională, iar mărimea 

eşantionului dorit s-a rotunjit la 500 de chestionare. Pentru aplicare acestei metode cât mai 

corect am realizat un plan de lucru (Pop M, 204). 

În etapa de elaborare a chestionarului am stabilit întrebările, ordinea acestora şi 

modul de cuantificare. Înainte însă de aplicare chestionarului astfel stabilit pe eşantionul 

avut în vedere am realizat un testul pilot efectuat asupra a 50 de respondenţi în care am 

urmărit o ultimă testare a chestionarului şi identificare a problemelor ce pot apărea în 

aplicarea acestuia. 

Urmând planul de lucru stabilit pentru metoda cotelor neproporţională, am 

desfăşurat cercetarea în rândul consumatorilor din judeţul Alba. Baza de eşantionare a 

inclus persoane în vârstă de cel puţin 18 ani (împliniţi la momentul realizării cercetării) din 

diferite localităţi ale judeţului Alba iar în urma aplicării chestionarului s-au obţinut 630 de 

chestionare. În urma anulării unor chestionare am obţinut o bază de date de 593 de 

chestionare completate pe hârtie şi apoi introduse în SPSS. Pentru analiza datelor am folosit 

funcționalităţile de analiză a datelor oferite de pachetul SPSS 17, utilizând cu precădere: 

http://www.insse.ro/
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 analizele univariate - frecvenţe, distribuţii, medii, mediane, modală; 

 analize bivariate – Coeficient Kendall, Chi-Square, ANOVA; 

 teste de semnificaţie: Testul T pentru medii şi Testul Z pentru proporţii; 

 analiza discriminantă pentru modelul predictiv. 

În prima parte a analizei am urmărit familiarizarea cu preferinţele consumatorilor. 

Pentru aceasta am recurs la câteva (1) analize univariate ca medii. Deviaţii standard sau 

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

Astfel aflăm de exemplu că: 

(1) mărcile preferate sunt: 

 Coca-Cola (27.6%) şi Fanta (24.5%); 

 Nokia (52%), Samsung (17.3%), LG (9.3%) şi Motorola (8.4%); 

 BCR (31.8%), BRD (31.2%) şi Banca Transilvania (21.6%).  

(2) aspectele demografice influenţează alegerea mărcii astfel: 

 Sexul și vârsta influențează toate cele 3 piețe:  

 Educația influențează piața băuturilor răcoritoare și mai puțin cea a 

telefoanelor mobile; 

 Venitul are influență asupra pieței băuturilor răcoritoare, dar mai 

puțin asupra serviciilor bancare.  

Următorul pas a fost să cuantificăm unele efecte ale loialităţii şi să le analizăm pe 

fiecare piaţă în parte şi în combinaţie cu alte variabile 

(1) Frecvenţa de achiziţionare a mărcii - Având în vedere categoriile diferite de 

produse: produse de folosinţă curentă (băuturi răcoritoare), de folosinţă 

îndelungată (telefoane mobile) şi servicii (servicii bancare) frecvenţa de 

achiziţionare este foarte diferită. Cu ajutorul unui Test T pentru eşantioane 

pereche se pune în evidență faptul că frecvenţa de achiziţionare este 

semnificativ diferită de la o piaţă la alta la un prag de 95% (Sig. 0.00). 

(2) Influenţa variabilelor demografice asupra frecvenţei de achiziţionare - 

Venitul şi vârsta influenţează clar alegerea mărcii de băutură răcoritoare, a 

mărcii de telefon mobil sau a băncii cu care lucrează (Sig. Chi Square 

<0.05). Studiile finalizate prezintă o legătură semnificativă cu frecvenţa de 

achiziţionare doar pe piaţa serviciilor bancare sau a telefoanelor mobile. 

Statutul influenţează frecvența de achiziţionare doar pe piaţa băuturilor 
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răcoritoarea şi a serviciilor bancare, iar genul doar pe piaţa telefoanelor 

mobile. 

(3) Momentul în care a început achiziţionarea mărcii preferate - în cazul 

bunurilor de larg consum, mai mult de jumătate din consumatorii de băuturi 

răcoritoare au început achiziţionarea mărcii avute în vedere în urmă cu peste 

5 ani. În cazul telefoanelor mobile sau a serviciilor bancare, distribuţia 

răspunsurilor este asemănătoare, majoritatea achiziţionând produsele pentru 

prima dată în urmă cu 2-5 ani sau maxim 10 ani. 

(4) Venitul alocat achiziţionării mărcii luate în considerare - venitul lunar este 

destinat achiziţionării mărcii luate în considerare de băutură răcoritoare, 

majoritatea covârşitoare, peste 70% afirmă că acesta este de aproximativ    

1-5%. 

Cel de-al treilea pas a constat în evaluarea şi analiza criteriilor care influenţează 

loialitatea faţă de o marcă în general: 

(1) Calitatea, valoarea şi preţul domină locurile 1-3;  

(2) Reclamele, atmosfera magazinului şi chiar recomandările primite se află 

printre ultimele criterii; 

(3) Influenţa variabilelor demografice asupra selecţiei criteriilor - Observăm 

că bărbaţii tind să pună pe primul loc, mult mai mult decât femeile, criteriul 

de calitate oferită de marcă şi la fel, tind să pună mai puţin pe ultimele 

locuri, criteriul de risc minim la care se supune consumatorul la 

achiziţionarea produsului; 

(4) Diferenţierea clasamentului pe mărci - Pentru categoria băuturilor 

răcoritoare aproape toate cele 13 criterii se diferenţiază de la o marcă la alta 

ca importanţă. Pe categoria telefoanelor mobile, numărul semnificaţiilor este 

mai scăzut sugerând că analiza ANOVA nu a găsit ranguri diferite în funcţie 

de marcă decât la 9 criterii, iar numărul diferenţelor semnificative pentru 

categoria serviciilor bancare este şi mai scăzut, doar 6 din cele 13 criterii 

diferă ca rang obţinut în funcţie de marcă. 

În următoarea parte am evaluat şi analizat factorii determinanţi ai loialităţii prin: 

(1) Parametrii statistici ai factorilor determinanţi ai loialităţii pe fiecare 

piață: indiferent de piață factorii cu media cea mai ridicată sunt legaţi de 

calitate, satisfacţie şi notorietate. În partea opusă a clasamentului, adică 
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factorii consideraţi mai puţin importanţi, se află afirmaţiile legate de risc: 

riscul de cost, riscul imaginii de sine, mai pe scurt, acele afirmaţii cu 

conotaţie negativă. Nivelul de discriminanță a variabilelor depinde însă de 

piață. 

(2) Analiza comparativă a factorilor în funcţie de categoria de produse - 

Astfel, se observă că pentru telefoanele mobile şi serviciile bancare nivelul 

de calitate perceput este cel mai ridicat. În schimb, doar serviciile bancare 

sunt cele la care nivelul constant al calităţii se menţine. Mulţumirea cu 

privire la achiziţionarea produsului, dar şi notorietatea mărcii în România, 

sunt factorii consideraţi importanţi pentru toate cele 3 categorii analizate. 

(3) Cuantificarea factorilor în indecşi - Pentru a transpune cantitativ 

modelul conceptual, am ales să creăm o serie de medii aritmetice a 

scorurilor fiecărei afirmaţii. Trebuie avut în vedere faptul că nu toate 

afirmaţiile au acelaşi sens, unele au sens opus faţă de restul, deşi fac parte 

din acelaşi factor. 

(4) Influenţa elementelor demografice asupra factorilor determinanţi ai 

loialităţii - pentru băuturile răcoritoare se observă că aproape toate mediile 

au valori semnificativ mai ridicate pentru bărbaţi (valori marcate cu galben). 

Pentru categoria telefoanelor mobile, numărul de diferenţe este mai scăzut, 

iar pentru serviciile bancare doar încrederea obţine scoruri semnificativ mai 

mari în cazul bărbaţilor. 

(5) Diferenţierea indecşilor în funcţie de mărcile achiziţionate - În cazul 

pieţei băuturilor răcoritoare calitatea, satisfacţia, percepţia riscului şi 

costurile de schimbare sunt influenţate de marca consumată. În cazul pieţei 

de telefoane mobile aproximativ toţi indecşii prezintă semnificaţie la Testul 

ANOVA. Dintre aceştia, percepţia riscului, opiniile despre marcă, calitatea 

şi satisfacţia sunt factorii care diferă cel mai mult în funcţie de marcă. În 

ceea ce priveşte categoria serviciilor bancare, numărul de legături 

semnificative este mult mai scăzut. Percepţia riscului şi costurile schimbării 

serviciilor bancare par să difere cel mai mult în funcţie de bancă. La acestea 

se adaugă şi calitatea, însă intensitatea legăturii este mai redusă. 

Al cincilea pas a constat în cuantificarea modelului conceptual prin 4 direcții de 

analiză: 
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(1) Analiza triunghiului Calitate-Valoare-Satisfacţie - legăturile sunt de 

intensitate medie (cuprinse între 0.3 – 0.7); 

(2) Analiza celorlalți factori din model - Experienţa, opiniile despre marcă 

şi încrederea au cel mai puternic efect asupra loialităţii, dar intensitatea 

legăturii nu depăşeşte 50%. Elementele situaţionale şi cunoştinţele despre 

marcă contribuie şi ele la formarea loialităţii într-o proporţie mai scăzută. 

Perceperea riscului, de asemenea, are o contribuţie importantă, cu cât acesta 

este mai mare, cu atât tendinţa de scădere a loialităţii este mai puternică; 

(3) Analiza impactului variabilelor demografice - Aspectele demografice nu 

par a influenţa semnificativ nivelul loialităţii pe piaţa băuturilor răcoritoare 

decât foarte puţin. Vârsta este o variabilă ce influenţează loialitatea (ca 

variabilă pe cele 3 categorii), dovadă fiind coeficientul Kendall semnificativ 

la un prag de 0.05. Venitul şi nici genul nu influenţează semnificativ nivelul 

loialităţii; 

(4) Notorietatea şi impactul loialităţii pentru diferite mărci.  

Am finalizat acest pas printr-o analiza comparativă a gradului de loialitate pe cele 3 

pieţe. Astfel nivelul loialităţii şi modul în care aceasta se manifestă diferă semnificativ în 

funcţie de piaţă. Piaţa bunurilor de folosinţă îndelungată este caracterizată printr-un nivel 

mai ridicat al loialităţii, datorat tocmai folosinţei pe termen lung sau mediu a bunurilor. 

Piaţa telefoanelor mobile face parte din această categorie, dar timpul de folosire este mediu 

spre lung, de aceea are caracteristici principale din piaţa bunurilor cu folosinţă îndelungată, 

dar şi elemente specifice pieţei bunurilor de larg consum. Piaţa serviciilor este foarte 

variată, iar nivelul loialităţii este diferit. Totuşi, există tendinţa ca aceasta să fie mai ridicată 

decât pe piaţa bunurilor de larg consum. Serviciile bancare au caracteristici foarte specifice 

şi destul de diferite de alte servicii.  

Nivelul de corelaţie dintre loialităţi pe cele trei pieţe a fost comparat prin procedura 

denumită “Test T pe eşantioane pereche ce a demonstrat că loialitatea este o caracteristică 

specifică individului ca persoană, nu doar unei pieţe. Oamenii care au nivel ridicat de 

loialitate pe o piaţă, tind să menţină acest comportament pe orice altă piaţă.  

În concluzie, putem afirma că cele 3 pieţe prezintă asemănări, dar şi particularităţi 

ce le diferențiază: 

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

piaţa telefoanelor mobile, urmate apoi de cea a serviciilor bancare; 
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- dacă pe piaţa băuturilor răcoritoare şi a serviciilor bancare experienţa şi încrederea au 

impact foarte puternic asupra loialităţii, pe piaţa telefoanelor mobile marca şi 

caracteristicile situaţionale au o influenţă notabilă; 

- bărbaţii tind a fi mult mai loiali atunci când vine vorba de marca preferată de băutură 

răcoritoare sau de telefon mobil, însă pe piaţa serviciilor bancare nu se observă o astfel 

de diferenţă; 

- mărcile influenţează loialitatea pe pieţele de bunuri, însă nu au un impact 

semnificativ asupra loialităţii serviciilor bancare; 

- vârsta nu prezintă o influenţă semnificativă asupra loialităţii, cu excepţia pieţei de 

telefonie mobilă, unde există o uşoară tendinţă de loialitate, mai scăzută printre cei 

tineri; 

- educaţia afectează doar loialitatea categoriei de telefoane mobile în sens negativ, 

adică, o loialitate crescută, este asociată cu un nivel de educaţie mai scăzut; 

- impactul loialităţii asupra gradului de recomandare este evident, indiferent de piaţă. 

În ultima parte de analiză am încercat să transpunem modelul conceptual într-un 

model predictiv prin utilizarea analizei discriminante. Nu este neapărat cea mai bună 

alegere, dar este potrivită, datorită tipurilor de variabile ce le utilizăm şi are un grad de 

complexitate mai redus şi mai puţine ipoteze sau premise statistice de respectat. Fiindcă 

reţinem doar o parte din multitudinea de factori ce influenţează loialitatea pe oricare din 

cele trei pieţe modelul discriminant oferă un nivel de predicţie mediu, situat în jurul a 65-

68%. Aceasta înseamnă că dacă se cunoaşte valoarea factorilor atunci nivelul de loialitate 

poate fi prezis cu o probabilitate de 68%. Acest lucru poate fi datorat faptului că factorii 

aleşi corelează între ei şi, prin urmare, influenţa netă asupra loialităţii este mai scăzută. Pe 

de altă parte, pot exista alţi factori care nu au fost incluşi în model şi a căror influenţă este 

relevantă. Nu în ultimul rând dificultatea de a cuantifica matematic numeroase aspecte 

calitative a avut un rol important în reducerea puterii de predicţie.  

În concluzie, ipotezele avute în vedere au fost testate, o parte din ele confirmându-și 

veridicitatea iar altele fiind infirmate. Cât despre limitele cercetării, utilizarea unei metode 

de eşantionare nealeatoare ar fi printre cele mai importante. Cu toate acestea aceasta ne 

ajută să schiţăm şi eventualele direcţii de urmat în viitor pentru studiul loialităţii. În acest 

sens, pentru a nu mări durata chestionarului, dar, în acelaşi timp, de a obţine informaţii mai 

multe pentru cuantificarea unui model conceptual al loialităţii, ne vom axa doar pe o piaţă 

de produse sau servicii.  
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CAPITOLUL 8. SINTEZA COMPARATIVĂ A REZULTATELOR ŞI 

PERSPECTIVE ALE CERCETĂRII 

 

Această secţiune are rolul de a puncta câteva rezultate esenţiale obţinute din studiul 

cantitativ făcând referire atât la părţile teoretice ale lucrării, cât şi la rezultatele practice 

obţinute de alţi cercetători în domeniu. 

În primul rând am găsit asemănării cu topul făcut de Gârdan (2010) pentru 

notorietatea mărcilor. Apoi, deşi introdus de noi ca şi concept, Triunghi Calitate-Valoare-

Satisfacţie, pune în practică atât teoriile lui Lee şi Cunningham (2001), cât cele ale lui 

Caruana, 2002; Yu et al., 2005. Mai mult, conexiunea dintre triunghi şi loialitate a fost 

studiat pe marca Xerox de Jones și Sasser, 1995.  

Ulterior Moisescu şi Allen (2011) au studiat legătura între loialitate, satisfacţie şi 

intenţia de recomandare. În acest studiu, coeficienţii Spearman între satisfacţie şi intenţia 

de recomandare sunt de 0.407, foarte asemănători cu cei obţinuți de noi pe piaţa bunurilor 

de larg consum (0.444).  

Costurile de schimbare studiate de Beerli et al. (2004) sau Dick şi Basu (1994) sunt 

considerate ca un argument pentru ca un client să rămână loial, lucru verificat pe piaţa 

băuturilor răcoritoare şi a serviciilor bancare, însă nu şi pe cea a telefoanelor mobile. 

 Evidenţierea limitelor cercetării ne ajută să schiţăm şi eventualele direcţii de urmat în 

viitor pentru studiul loialităţii. În acest sens, pentru a nu mări durata chestionarului, dar, în 

acelaşi timp, de a obţine informaţii mai multe pentru cuantificarea unui model conceptual al 

loialităţii ne vom axa doar pe o piaţă de produse.  

Acest lucru face posibilă adăugarea unor factori noi pentru a creşte nivelul de predicţie 

al modelului, iar setul de întrebări ce cuantifică aceşti noi factori urmând a fi suficient de 

mare va fi pus în ordine diferită de la un consumator la altul pentru a preveni situaţia ca, per 

ansamblul bazei de date, răspunsurile la primele variabile să fie mai exacte (atenţia 

respondentului mai mare), iar ultimele să fie influenţate de oboseală/deficit de atenţie. Se 

pot adăuga variabile demografice adiţionale pentru a studia şi corelaţiile cu acestea (de 

exemplu, localitatea sau mediul rural/urban). 

 În concluzie, prezenta cercetare a confirmat unele ipoteze din literatura de 

specialitate, s-a aliniat cu rezultatele altor cercetări, dar a și ridicat întrebări în legătură cu 

anumite rezultate sau ipoteze infirmate. La unele dintre acestea, răspunsul a fost dat de 

particularităţile cercetării şi a pieţelor pe care s-a făcut studiul, iar altele rămân deschise 

pentru cercetări ulterioare. 
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