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CUVINTE CHEIE:
Atmosfera magazinului; varibilele atmosferei magazinului (vitrine, culori, lumini, miros,

muzicd, aglomeratie); placerea, stimularea; comportament de apropiere-evitare; modelul

Stimuli-Organism-Raspuns.



INTRODUCERE

Decizia asupra alegerii temei abordate, pentru mine si cred ca pentru o mare parte dintre
colegii doctoranzi nu este deloc usoara, deoarece fiecare dintre noi ne dorim ca subiectul
abordat sa fie interesant, de actualitate, original si poate Intr-o anumitd masurd sd ne
reprezinte. Cu toate ca, domeniul studiat ne ofera posibilitatea de a cerceta o mare varietate de
teme noi, alegerea temei studiului actual nu este una intAmplatoare. Imi amintesc cu plicere
faptul ca, inca din timpul facultatii domeniul comportamentului consumatorului mi-a atras
atentia intr-un mod deosebit, fiind dintre materiile studiate preferate. Continuand studiile la
nivel de masterat, in urma realizarii unui proiect pentru materia ,,Design-ul Produselor”
despre ,.estetica in marketing” in contextul magazinelor de articole vestimentare, am decis sa
dezvolt acest subiect interesant pentru pregatirea lucrarii de disertatie sub indrumarea
doameni Lect. univ. dr. Raluca Babut. Desi initial doream sa realizez o cercetare pentru
lucrarea de disertatie, nu am primit acordul managerilor magazinelor pentru culegerea datelor
realizarii unei cercetari, continuand doar cu un studiu de caz pentru lucrarea de diseratie. Cred
ca, acela a fost momentul in care am constientizat interesul meu fatd de acest subiect,
devenind, totodata mai critica atunci cand mergeam la cmparaturi, fiind o placere pentru mine
sa imi petrec timpul liber inspectand magazinele. Am realizat faptul ca eu, ca si consumator,
prefer sa vizitez si sd cumpar din acele magazine care imi atrag atentia dar, nu neapdrat doar
pentru produsele oferite sau pentru preturile lor, ci datorita unor elemente de diferentiere
precum un miros special, vitrine care starneasc curiozitatea, determinandu-ma sa intru in
magazin, lumini specifice, angajati ingrijit imbracati etc. In acest fel am reusit in timp si
inteleg strategiile adopate de comerciantii de articole vestimentare care investesc in crearea
unei atmosfere specifice a magazinului determinand experiente unice la cumparaturi. Toate
aceste aspecte m-au determinat sa Imi doresc si mai mult sd continui sa cercetez acest subiect
foarte interesant, care, in opinia mea, pentru contextul Romaniei, este incd insuficient
dezvoltat. Insa pe parcursul primului an de doctorat am inceput si am tot mai multe indoieli
legate de tema abordata, deoarece gaseam tot mai greu informatii despre acest subiect. Mai
mult decat atat, iIn urma consultarii unor articole stiintifice la care aveam acces simteam ca

subiectul ,.esteticii in marketing” nu reprezinta ceea ce imi doream eu sa studiez, deoarece se



axeazd mai mult pe studierea brandurilor, si nu neaparat pe identificarea unei posibile legaturi
a acesteia cu comportamentul consumatorului.

Indoielile mele asupra temei abordate au continuat, nimic nu mai era clar in legiturd cu
acesta, deoarece pe masura ce cautam materiale in literatura de specialitate straind la care
aveam acces, estetica era mai mult asociatd cu arta, cu filozofia.....conceptul de estetica in
marketing fiind criticat de catre unii specialisti in marketing. Apoi incepusem sa ma orientez
spre marketingul senzorial si parcd ma indepartam si mai mult de ceea ce doream eu sa
studiez. In tot acest timp, coordonatorul meu ma incuraja si ma sfatuia ca pentru a intelege in
ce directie ar trebui sa continui cu subiectul tezei este necesard realizarea unui stagiu de
cercetare in strainatate, preferabil In Marea Britanie. Desi, initial nu am inteles de ce neaparat
acolo, in conditiile in care alti colegi au optat pentru tari, preferate de ei, vreau sa i
multumesc domnului Prof. univ. dr. loan Plaias, pentru ca a insistat atat de mult sa realizez
stagiul ce ceretare in U.K. deoarece pe parcurs am inteles de ce, fiind foarte multumita de
experienta dobandita acolo. Cu toate ca, nu a fost deloc usor sa gisesc o universitate pentru
realizarea stagiului de cercetare, intr-un final unul dintre profesorii caruia i-am scris, a fost
interesat de subiectul abordat, fiind si domeniul sau de interes, oferindu-mi posibilitatea de a
desfasura un stagiu de cercetare de sase luni la Universitatea Westminster Business School,
din Londra. Consider ca experienta dobandita pe parcursul stagiului doctoral in strainatate,
discutiile cu mai multi profesorii din departamentul de marketing (specializati pe
comportamentul consumatorului sau pe marketingul comertului cu amanuntul) precum si
accesul nelimitat la bazele de date internationale m-au ajutat sa realizez cd directia de
cercetare pe care doream sa o abordez in tot acest timp este de fapt studierea legaturii dintre
conceptul de ,.atmosfera a magazinului’ si comportamentul consumatorilor in contexul

magazinelor de articole vestimentare.

Tot mai multi comercianti cu amanuntul infeleg importanta crearii unei atmosfere specifice a
magazinelor ca si instrument de diferentiere pe piata (Levy si Weirtz, 2008), mai ales in
situatiile in care diferentele intre produsele cumparate sau consumate sunt minime. In
literatura de specialitate, am identificat o serie de studii care analizeaza impactul unor
variabile specifice atmosferei magazinului precum vitrine, culori lumini, muzica, miros,
algomeratie sau display-ul produselor sau interactiuni intre acestea asupra raspunsurilor
emotionale, cognitive sau comportamentale realizate in cadrul unor experimente de teren sau
experimene de laborator. Insa pana in prezent, nu am identificat studii conduse in contextul

Romaniei care sd propund un model conceptual referitor la impactul variabilelor atmosferei
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magazinului precum vitrine, culori, lumini, miros, muzica sau aglomeratie asupra
comporamentului consumatorilor in contextul magazinelor de articole vestimentare.

Astfel, scopul principal al prezentei cercetarii este acela de a analiza impactul unui set de
stimuli ai atmosferei ce caracterizeaza magazinele de articole vestimentare (vitrina
magazinului, culorile, luminile, muzica, mirosul din magazin, nivelul aglomeratiei din
magazin) asupra comportamentului la cumparaturi al consumatorilor finali (in termeni precum
timpul petrecut in magazin, suma de bani cheltuita, intentia de a reveni in magazin, intentia
de a comunica cu personalul magazinului, explorarea magazinului si atmosfera placuta din

magazin).

In ceea ce priveste structura prezentei lucrari acesta este formatd din doua capitole teoretice
relevante pentru tema noastra respectiv un capitol pentru detalierea metodologiei de cercetare,

urmata de evidentierea rezultatelor cercetarii.

In cadrul primului capitol, ne propunem definirea conceptelor de bazi, indentificarea
principalelor tipologii referitoare la variabilele atmosferei magazinului si prezentarea
curentelor de cercetare identificate in literatura de specialitate in urma analizei studiilor
teoretice si a cercetarilor empirice referitoare la impactul atmosferei asupra comportamentului

la cumparaturi al consumatorului.

Cel de-al doilea capitol se axeaza pe prezentarea cadrului teoretic S-O-R Stimuli — Organism
— Réaspuns pe baza cdruia este construit modelul conceptual propus pentru modelare, si
respectiv prezentarea si argumentarea variabilelor introduse in model; in urma parcurgerii
literaturii de specialitate sunt formulate ipotezele propuse spre cercetare in legatura cu

posibilele relatii intre variabilele propuse pentru analiza in cadrul modelului teoretic propus.

Capitolul al treilea prezinta in detaliu metodologia de ceretare specifica pentru aceasta lucrare

iar in capitolul patru sunt evidentiate rezultatele cercetarii.

In ultima parte a lucrdrii sunt evidentiate concluziile desprinse accentul fiind pus pe
verificarea ipotezelor de cercetare, contributiile generale aduse de prezenta lucrare, dar si

limitele cercetarii si directiile viitoare de cercetare.



CAPITOLUL I. ATMOSFERA MAGAZINULUI - DELIMITARI CONCEPTUALE SI
CURENTE DE CERCETARE

1.1.  Abordari conceptuale privind atmosfera magazinului

Termenul de atmosfera este un termen relativ comun, folosit atat in viata de zi cu zi precum si
in domeniul afacerilor. Cu toate acestea, intelesul acestui termen este in continuare destul de
ambiguu. In acest capitol, se reliefeazi pe de o parte definirea conceptului de atmosfera si
identificarea principalelor tipologii referitoare la variabilele atmosferei magazinului, iar pe de
alta parte au fost abordate, comparativ doua curente de cercetare: primul curent se bazeaza pe
analizarea studiilor axate pe variabile specifice ale atmosferei magazinului (vitrine, culori,
lumini, miros, muzica, aglomeratie, display-ul produselor) iar al doilea curent se axeaza pe

studii care analizeza atmosfera magazinului la nivel general (holistic)

Impactul variabilelor atmosferei magazinului asupra comportamentului la cumparaturi al
consumatorilor reprezinta un subiect de interes pentru multi cercetitori. Insa, mai putini autori
s-au concentrat pe realizarea unei delimitari clare a conceptului de atmosfera ce
caracterizeazd magazinele din comertul cu amanuntul si alte concepte utilizate in literatura
cum ar fi: ,mediul ambiental al magazinului”, atmosfera specifica domeniului serviciilor
(,,servicescapes”) si ,.,atmosfera virtuala”. Primele studii care trateaza conceptul de atmosfera
(Kotler, 1974-1974; Markin et al., 1976, Milliman si Fugate, 1993) isi au originile in
psihologia mediului ambiental. Meharabin si Russell (1974) releva faptul ca mediul ambiental

fizic creeaza anumite raspunsuri emotionale care la randul lor provoaca un comportament de
apropiere sau de evitare fata de magazine. Kotler (1973-1974:50) este primul autor care
defineste termenul de ,,atmosfera” pentru a descrie conceperea unor medii (magazine) de
cumparare specifice, care pot genera efecte emotionale in randul cumparatorilor si o crestere
viitoare a probabilitatii de cumparare. Prin acesta definitie se reliefeaza faptul ca delimitarea
adecvatd a unei ,estetici a spatiului”, poate determina anumite stari emotionale care vor
influenta raspunsurilor cognitive, afective sau comportamentale ale consumatorilor. Bitner
(1992:65), introduce termenul de ,,servicescapes”, pentru caracterizarea mediului in care au
loc furnizarea serviciilor, ca fiind un ,,mediul ambiental construit” sau ,,mediul facut de om”.

Un alt concept dezvoltat in studiile mai recente, se refera la efectele atmosferei virtuale a
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magazinelor online asupra comportamentului consumatorului (Dailey, 1999, 2004; Eroglu et.
al, 2001; Vrechopoulos et al., 2004). Avand la baza definirea conceptului de atmosfera
Milliman si Fugate (1993:68), definesc atmosfera virtuala ca fiind: ,,orice componenta a

interfetei site-ului care stimuleza simturile in perceptia individului”.

O serie de cercetatori pun un accent deosebit pe identificarea variabilelor atmosferei
magazinului. In primele studii accentul se pune pe o clasificare mai generala a variabilelor
atmosferei magazinului precum: factori ambientali, factori de design si factori sociali (Baker,
1986; 1994; Bitner, 1992; d Astous, 2000) fard a evidentia variabilele exterioare. De
asemenea, in categoria factorilor sociali accentul se pune mai ales asupra angajatilor, fiind
omisa oarecum influenta aglomeratiei mai ales in contextul comertului cu amanuntul. Mai
recent, Turley si Milliman (2000), pornind de la clsificarea propusd de Berman si Evans
(1995) propun o vasta clasificare a variabilelor atmosferei magazinelor formata din cinci
categorii de variabile: variabile exterioare, variabile general interioare, variabile de layout si
design, variabile la punctul de cumparare si decoratiuni, variabile umane. Consideram astfel,
ca pentru contextul considerat (magazinele de articole vestimentare) clasificarea propusa de
Turley si Milliman (2000) este cea mai complexa si cea mai reprezentativa pentru scopul
prezentei lucrari deoarece atat influenta variabilele exterioare si a variabilele umane trebuie

analizata

1.2.  Curente de cercetare identificate in studierea atmosferei magazinelor

O privire de ansamblu a literaturii de specialitate specifica atmosferei magazinelor, indica
faptul ca, abordarile anterioare se axeaza pe de 0 parte asupra conceptualizarii termenului de
atmosferd a magazinului si identificarea variabilelor atmosferei magazinului (Kotler, 1973-
1974; Baker, 1986, 1994; Binter, 1992; Milliman si Fugate, 1993, Foxall, 1997; Berman si
Evans, 2005; Turley si Milliman, 2000) iar pe de alta parte asupra studierii legaturii dintre
impactul atmosferei magazinelor si raspunsurilor emotionale, cognitive si comportamentale
ale consumatorilor. Toate aceste aspecte fata de care cercetatorii au manifestat un real interes

pot fi grupate in doud curente de cercetare (Tai si Fung, 1997), unii cercetatori Se

concentreaza asupra studierii unor elemente specifice ale atmosferei magazinului (Bellizzi et
al., 1983; Milliman 1982, 1996; Eroglu si Harrell 1986; Kellaris si Kent 1992; Herington si

Capella, 1996; Yalch si Spangemberg 2000; Set et al., 2002) in timp ce, alti cercetatori se

concentreaza asupra studierii_atmosferei magazinului ca si un concept holistic (general)
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analizand impactul atmosferei de ansamblu a magazinului asupra comportamentului
cumparatorilor (Donovan si Rossiter, 1982; 1994; Sherman et al., 1997; Tay si Fung, 1997;
McGlodrick si Pieros, 1998; Gilboua si Rafaeli, 2003).

1.2.1. Abordari privind variabilele specifice ale atmosferei magazinului

In primul curent de cercetare care trateaza variabilele specifice ale atmosferei magazinului, in
mod individual, majoritatea studiilor fac referire la impactul variabilelor atmosferei
magazinului precum: vitrinele magazinului; culorile, luminile, muzica, mirosul, layout-ul din
magazin, display-ul produselor sau nivelul aglomeratiei din magazin asupra
comportamentului de apropiere-evitare fatd de magazin in termeni precum: timpul petrecut in
magazin, suma de bani cheltuita, intentia de a reveni in magazin; intentia de a recomanda
magazinul;, comunicarea cu personalul magazinului §i cu alti consumatori din magazin sau

evaluarea magazinelor si a produselor oferite si satisfactia fata de magazin.

Turley si Milliman (2000) in recenzia literaturii de specialitate axatd pe impactul atmosferei
magazinelor asupra comportamentului consumatorului observa o lipsa de cercetari cu privire
la impactul variabilelor exterioare ale atmosferei magazinelor asupra comportamentului
consumatorilor. Recent, interesul cercetatorilor pentru aceasta categorie de variabile a crescut
considerabil. Primele studii (Grosbart et al., 1975; Ward et. al., 1992; Pinto si Leonidas,1994)
analizeaza impactul variabilelor exterioare precum macromediul sau facilitatile privind
parcare, asupra comportamentului consumatorului. Studiile realizate mai ales dupa anul 2000
examineazd in special efectul vitrinelor asupra comportamentului la cumparaturi al
consumatorilor (Sen et al., 2002; Cornelius et al., 2010; Oh si Petrie, 2012, Mower et. al.
2012). Sintetizand rezultatele mai multor cercetatori care analizeaza impactul vitrinelor ca si
variabile ale atmosferei magazinelor s-a demonstrat ca vitrinele magazinului influenteaza
deciziile la cumparaturi ale consumatorilor (decizia de a intra in magazin si decizia de
cumparare) in contexul magazinelor de articole vestimentare (Sen et. al., 2002, Oh si Petrie,
2012) Legatura dintre vitrinele magazinului si emotiile resimtite in timpul vizitei la
cumparaturi, este slab prezentatd in literatura de specialitate. Mower et al., (2012) releva
faptul ca variabilele exterioare nu au un efect direct asupra plicerii si stimularii. Insa vitrinele
magazinului influenteaza preferintele consumatorilor pentru exteriorul magazinului si

intentiile de cumpdrare.
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Variabilele interiore ale atmosferei magazinului sunt cel mai bine reprezentate in literatura de
specialiate. Pornind de la clasificarea propusd de catre Berman si Evans (1995; 2009)
respectiv Turley si Milliman (2000) variabile precum lumininile, culorile, mirosul, muzica
sunt cel mai des analizate de catre cercetatori. Dintre toate variabilele interioare ale
atmosferei magazinelor, muzica este cea mai studiata variabild a atmosferei magazinului.
Studiile precedente precedente (Smith si Curnow, 1966; Milliman, 1982, 1986;; Yalch si
Spangenberg, 1988, 1990, 1993, 2000; Herrington si Capella, 1996; Caldwell si Hibbert,
2002, Bailey si Areni, 2006, Morin, et al., 2007) demonstreaza ca volumul muzicii, ritmul

muzicii influenteaza comportamentul consumatorului.

Totodatd, mai multi cercetdtori noteaza ca o atentie deosebita trebuie acordata nu doar pentru
culorilor ofertei de produse ci si pentru culorile folosite in decorarea magazinului, culorile
mobilierului, a corpurilor de sustinere. O mare parte dintre studiile precedente (Bellizzi et al.,
1983; Bellizzi si Hite, 1992; Crowley, 1993) realizate in cadrul unor experimente de laborator
releva faptul ca consumatorii prefera interioarele magazinelor in care predomina culorile reci
(albastru) care sunt considerate mai atractive si mai placute comparativ cu interioarele
magazinelor in care predomind culorile calde, care au fost percepute ca fiind mai iritante si
mai negative. Aceste rezultate fiind confirmate recent prin studii realizate mai ales in
contextul mall-urilor (Babin et al., 2003; Chebat si Morrin, 2007). Perceptiile diferite ale
consumatorilor asupra culorilor se poate datora diferentelor culturale (Chebat si Morrin, 2007)
sau datoritd faptului ca femeile si barbatii au perceptii diferite fata de culori (Silver si

Ferrante, 1995; Ellis si Ficek 2000; Khouw, 2002).

O alta variabila interioara care a primit atentie din partea cercetatorilor se referd la lumina din
magazin. Alaturi de culorile folosite, o /lumind potrivita in magazin inseamna mai mult decat
simpla iluminare a magazinului (de la luminile folosite in vitrinele magazinului pana la
corpurile de iluminat din interiorul magazinului) deoarece acestea pot influenta imaginea
magazinului sau comportamentul consumatorilor (Lopez, 1995). in primele studii s-a
demonstrat faptul cd o combinatie intre muzica clasica si lumina slaba versus muzica pop si
lumina puternica influnteaza placerea resimtitd de consumatori in timpul vizitei in magazin
(Baker et al., 1992; Baker et al., 1994). In studiile mai recente (Areni si Kim, 1994, Summers
si Hebert 2001) s-a demonstrat ca in cele mai multe cazuri, consumatorii examineaza si

manipuleaza mai multe produse in conditiile folosirii ,,luminilor puternice” comparativ cu
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Hluminile slabe”. Insa, intensitatea luminii din magazin nu influenteazi vanzarile si timpul

petrecut in magazin.

Un miros specific al magazinului influenteaza perceptiile consumatorilor despre magazin si
toate produsele care sunt vandute in magazinul respectiv (Miller 1993; Parsons, 2009). O
revizuire a literaturii de specialitate ne perimite sd intelegem cd mirosul ca si stimul al
atmosferei magazinului este analizat tinand cont de trei aspecte generale: primul aspect se
referd la faptul ca mirosul este congruent cu produsele vindute in magazin (Bone si Jantrania,
1992; Mitchell et al., 1995; Ellen si Bone, 1998; Mattila si Wirtz, 2001). Al doilea aspect
referitor la miros se refera la faptul ca prezenta unui miros poate determina raspunsuri
afective sau emotionale din partea consumatorilor (Spangenberg et al., 1996; Bone si Ellen,
1999; Morrin si Ratneshwar, 2000). Al treilea aspect referitor la miros se refera la faptul ca in
general caracterul placut al mirosului poate duce la raspunsuri afective sau comporamentale
pozitive, comparativ cu un miros neplacut care duce la raspunsuri afective sau de
comportament negative (Mitchell et al., 1995; Morrin si Ratneshwar, 2000). O combinatie
intre mirosul si muzica din magazin au un efect semnificativ asupra emotiilor cumparatorilor
iar acestea la randul lor influenteaza atat comportamentul la cumparaturi al consumatorilor
precum si nivelul satisfactiei (Mattila si Wirtz, 2001, Spangenberg, et al., 2005; Morrison et
al., 2011).

In urma recenziei literaturii de specialitate din diferite discipline, Bloch si Gulas (1995)
noteaza faptul perceptia asupra mirosului se formeazd pe baza mirosului obiectiv resimtit in
atmosfera unui magazin. Mirosul perceput de catre consumatori in combinatie cu preferintele
consumatorilor pentru miros influenteaza raspunsurile emotionale. Acestd relatie este
moderatd de prezenta altor variabile ale atmosferei magazinului. Raspunsurile afective in
legdturd cu mirosul din atmosferd ce caracerizeaza un magazin VOr determina reactiile de
apropiere-evitare ale consumatorilor specifica situatiei de consum. Atunci cand mirosul din
magazin are o influenta asupra starilor emotionale acestea la randul lor vor avea o influenta
asupra evaluarii magazinului cat si a produselor sale. Ward, et al., (2003a) si Davies et al.,
(2003b) dezovlta modelul propus de catre Gulas si Bloch (1995) considerand ca perceptiile
consumatorilor despre miros sunt influentate de diferentele culturale respectiv starile
psihologice ale consumatorilor pentru a reflecta importanta potentiald a apartenetei la un grup,

caracteristicile indivizilor precum si preferintele lor.
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Muzica este una dintre variabilele controlabile ale atmosferei magazinului care poate fi
studiata in functie de volum (tare sau incet), gen (clasic, contemporan), ritm (alert sau lent)
sau preferinte (placuta sau neplacuta). Majoritatea studiilor precedente afirma cid muzica
influenteaza starile emotionale ale cumparatorilor (Bruner, 1990; Lin si Wu, 2006) procesul
cognitiv al cumparatorilor (Kellaris si Kent, 1992; Herrington si Capella, 1994; Oakes, 2003;
Spangemberg et al., 2005; Morrin et al., 2007) si comportamenul cumparatorilor atat in
contextul comertului cu amanuntul cat si in contextul serviciilor (Milliman, 1982, 1986;
Yalch si Spangenberg, 1990, 1993, 2000; Sullivan, 2002; Caldwell si Hibbert, 2003,
Broekemier et al. 2008; Andersson et. al. 2012),. In foate multe cazuri o atmosfera specifica
creatd de catre comerciantii cu amanuntul poate avea o influenta mai ridicatd asupra
procesului de luare a deciziei decat produsul in sinte (Morrison, 2002). Alpert si Alpert (1990)
demonstreaza ca muzica din magazine este un element critic asupra pereptiei atmosferei
magazinului. Morrison si Beverland (2003) pun in evidenta faptul ca muzica din magazin
influenteaza imaginea magazinului, design-ul magazinului sau satisfactia fatd de magazin.
Potrivit lui Hui et al., (1997), muzica determina o imbunatatire a evaluarii atmosferei din
magazin, care la randul sau poate avea un efect asupra comportamentului de apropiere fatd de

din magazin.

Numeroase studii din literatura de specialitate demonstreaza faptul cd muzica are o influenta
asupra raspunsurilor cognitive in termeni precum asteptarile consumatorilor fata de magazine
(Morrison, 2002), perceptiilor consumatorilor rezultatele studiilor anterioare releva faptul ca
atunci cand consumatorii asculta muzica pe parcursul unei perioade de timp, acestia percep
acea perioadd de timp ca fiind mai lungd (Kellaris s1 Kent 1991, 1992; Kellaris si Mantel
1994; Chebat et al., 1993; Hui et. al., 1997; Yalch si Spangemberg, 2000) sau asupra evaluarii
magazinului (Dube si Morin, 2001, Morin et al., 2007).

Muzica corect selectatd are o influentd semnificativd asupra starilor emotioanle ale
consumatorilor, asupra imaginii magazinului (Morrison, 2001). Garlin si Owen (2006) pe
baza sintezei studiilor anterioare releva ca atunci cand muzica este prezenta, aceasta are un

impact pozitiv atat asupra starilor emotionale cat si asupra comportamentului cumparatorilor.

Un interes ridicat din partea cercetdtorilor s-a manifestat asupra influentei muzicii asupra
comportamentului la cumpraturi al consumatorilor. Numeroase studii demonstreazd ca

utilizarea muzicii are o influenta ridicata asupra timpului petrecut in contexte diferite. De
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exemplu timpul petrecut in supermarket a fost in mod semnificativ mai scurt in conditiile
volumului tare al muzicii (Smith si Curnow, 1966, Milliman, 1982). Cumparatorii tineri
petrec mai mult in magazin cand ascultd muzica de fundal (muzica instrumentald, acest gen de
muzica pare sa fie mai restrictiv in ceea ce priveste ritmul, frecventa sau volumul muzicii) in
timp ce cumpdratorii mai in varsta petrec mai mult timp cand ascultd muzica de prim-plan
(include acei artisti ,,originali” si melodiile care in general au versuri) (Yalch si Spangemberg,
1988, 1990). Andersson et. al., (2012) afirmd cd muzica influenteaza timpul petrecut in
magazin si suma de bani cheltuitd iar comportamentul de apropiere este moderat de genul
respondentilor. Insd muzica nu are niciun efect asupra comportamentului de apropiere-evitare.
Muzica are o influenta ridicata si asupra sumei de bani cheltuite, mai precis genul muzicii
creste intentiile de cumparare si determind consumatorii s cumpere produse mai scumpe
(Areni si Kim, 1993, North si Hargreaves, 1998, Wilson, 2003) In contextul cometului cu
amanuntul cercetatorii s-au concentrat pe influenta muzicii in supermarket-uri (Smith si
Curnow, 1966, Milliman 1982, Herington si Capella, 1996) sau in magazinele de articole
vestimentare (Yalch si Spangemberg, 1990, 1993, 2000; Morrison, 2001; Eroglu et. al., 2005;
Garlin si Owen, 2006; Broekemier et al., 2008, Andersson et. al., 2012).

In aceastd categorie variabilelor de layout si design sunt incluse: dispozitivele de fixare,
alocarea spatiului in magazin, gruparea produselor, alocdrile in cadrul departamentelor. In
urma unei recenzii a literaturii de specialitate se poate observa o lipsa a studiilor care
analizeaza aceste varaibile ale atmosferei magazinului si influenta lor asupra
comportamentului consumatorilor. Studiile realizate in acest sens relevd legatura dintre
variabilele de layut si desig si nivelul vanzarilor (Iyer, 1989, Park et al., 1989; Newman si

Foxall, 2003).

Aceasta categorie de variabile ale atmoferei magazinului include display-ul produselor;
display-ul la punctul de cumparare sau spatiul de depozitare, afise, semne, mesaje teletext
sau decoratiunile peretilor (Turley si Milliman, 2000). in literatura de interes au mai fost
identificate studii care examineaza efectele display-ului produselor asupra vanzarilor (Curhan,
1974; Chevalier, 1975; Wilkinson, Mason, si Paksoy, 1982; Gagnon si Osterhaus, 1985). Un
display special, atractiv si inovativ poate atrage atentia consumatorilor fatd de catacteristicile
unui produs sau poate determina o crestere a emotiilor consumatorilor fata de un stimul vizual

(Curhan, 1974; Wood, 1998; Kalla si Miao, 2010; Fiore et al. 2000; Wu et al., 2012)
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Berman si Evans (1995) si Turley si Milliman (2000) sunt primii autori care propun
variabilele umane (aglomeratia, caracteristicile consumatorilor, caracteristicile angajatilor
sau personalului firmei si uniformele angajatilor). In timp ce, Baker (1987) si Bitner, (1992)
considera variabilele umane ca si factori sociali in clasificarile propuse de catre ei: numarul
angajatilor, aspectul acestora si comportamentul. Variabilele umane pot fi clasificate la
randul lor in doua subcategorii pe baza clasificarii propuse de catre Turley si Milliman (2000)
respectiv influenta angajatilor asupra comportamentului la cumparaturi, (Bitner, 1990; Baker
et al., 1992; Baker et al., 1994) si influenta altor cumparatori asupra comportamentului la

cumparaturi al consumatorilor.

Una dintre cele mai studiate componente ale variabilelor umane este ,,aglomeratia”. La
modul general, aglomeratia poate fi definita ca fiind o stare a presiunii psihologice care apare
atunci cand cererea pentru spatiu a consumatorilor din cadrul unui magazin este mai mare
decat oferta in legatura cu spatiul disponibil (Stokols, 1972). Harell si Hutt (1976) trateaza
conceptul de aglomeratie ca fiind un concept multidimensional precizand ca aglomeratia este
formata din doua componente pe de 0 parte densitatea cumparatorilor actuali iar pe de alta
parte aglomeratia perceputa. La randul ei aglomeratia perceputa este formatd din doua
componente si anume: perceptia asupra aglomeratiei umane - adicd numarul de indivizi
precum si interactiuna sociald, respectiv perceptia asupra aglomratiei spatiale — adica
cantitate de produse oferite si dispozitivele de fixare precum si configuratia lor in cadrul
magazinului (Harell si Hutt, 1976; Harrell et al., 1980; Machleit et al.,1994). Studiile din
literatura de spicialitate pot fi grupate in doua categorii, pe de o parte studii care analizeaza
antecedentele agomeratiei in contextul comertul cu amanuntul si respectiv cercetari care
analizeaza consecintele aglomeratiei in comertul cu amanuntul (Oldhut et al., 2012). Studiile
care analizeaza antecedentele aglomeratiei au in vedere factori precum riscul perceput
(Eroglu si Machleit, 1990), controlul personal (Hui si Bateson, 1991) si nivelul asteptarilor
(Machleit et al., 2000) in postura lor de antecedente ale aglomeratiei, respectiv studiile axate
pe consecintele aglomeratiei care analizeaza realatia dintre aglomeratia perceputd in
contextul cu amanuntul si raspunsurile emotionale, comporamentale precum si nivelul
satisfactiei (Eroglu si Machleit, 1990; Hui si Bateson, 1991; Machleit et al., 1994; Machleit et
al., 2000). Unul dintre cele mai importante aspecte tratate in literatura de specialitate se refera
la dimensiunile aglomeratiei percepute si anume aglomeratia umana si aglomeratia spatiala
(Harrell si Hutt, 1980; Machleit et al., 1994). Majoritatea cercetarilor sunt realizate in

contextul comertului cu amanuntul i mai putine in contextul serviciilor.
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1.2.2. Abordari privind variabilele atmosferei magazinului la nivel general (holistic)

Cel de al doilea curent de cercetare are in vedere studierea impactului atmosferei magazinului
la nivel holistic. Donovan si Rossiter (1982) sunt primii autori care introduc modelul
conceptual propus de catre Meharabian si Russell (1974) - modelul M-R in contextul
comertului cu amanuntul modelul S-O-R, analizand legatura dintre starile emotionale si
intentiile comportamentale. Sintetizand rezultatele studiilor precedente putem afirma ca ca
cea de a treia dimensiune a abordarii PAD - ,,predominarea” nu este semnificativ corelata din
punct de vedere statistic cu niciuna dintre componentele comportamentului de apropiere-
evitare (Russell, 1976; Donovan et al., 1994) Mai precis, predominarea influenteaza negativ
timpul petrecut in magazin respectiv suma de bani cheltuitd (Russell si Patt, 1980; Donovan si
Rossiter, 1982; Donovan et al., 1994). Majoritatea studiilor precedente analizeza releva faptul
ca factorii sociali, de design si ambientali au o influenta ridicata asupra starilor emotionale si
asupra comportamentului de apropiere-evitare (Sherman et al., 1997). Alti cercetatori au
manifestat un interes pentru studierea factorilor care modereaza relatia dintre atmosfera
perceputa si starile emotionale ale indivizilor cum ar fi spre exemplu familiaritatea cu mediul
ambiental, personalitatea indivizilor, motivele la cumparaturi si asteptdrile in legitura cu
vizita din magazin (McGoldrick si Pieros, 1998) Astfel autorii considera ca, cantitatea de
informatii (Stimuli atmosferei percepute) este direct proportionala cu nivelul stimularii.
Motivele la cumparaturi influenteaza placerea si stimularea. Nivelul asteptarilor in legatura cu
atmosfera magazinului influenteaza modul in care consumatorii percep atmosfera magazinului
precum si nivelul placerii si a stimularii. Andreu et al., (2006) demonstreaza ca atmosfera
placutd influenteaza emotiile pozitive resimtite de catre consumatori in timpul experientei a
cumpardturi, asupra intentiilor lor de revenire in magazin si asupra dorintei de a sta mai mult
timp in magazin. Kaltcheva si Weitz (2006) afirma ca stimularea si orientarea motivationala
au un efect interactiv asupra comportamentului la cumparaturi iar acest efect interactiv este
mediat de placere. Asa cum se poate observa studiile precedente nu au in vedere testarea
impactului variabilelor atmosferei propuse de catre Turley si Milliman (2000) si influenta
acestora asupra comportamentului consumatorilor. Deoarece accentul in primele studii se
pune asupra studierii legaturii dintre starile emotionale si comportamentul la cumparaturi al
consumatorilo (Donovan si Rossiter, 1982; Donovan et al., 1994) si mai recent autorii au in
vedere doar influenta factorilor ambientali, de design si sociali asupra comportamentului
consumatorilor fard a pune accentul asupra influentei variabileleor exterioare sau asupra
variabilelor umane.
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CAPITOLUL II. Cadrul conceptual teoretic — Modelul S-O-R (Stimuli-Organism-
Raspuns)

In urma analizei sistemnatice a literaturii de specialitate se poate observa cid majoritatea
cercetatorilor care studiaza impactul atmosferei magazinului asupra comportamentului la
cumparaturi al consumatorilor folosesc cadrul conceptual teoretic modelul S-O-R (Stimuli —
Organism — Raspuns), unde stimulii (S) — sunt variabilele atmosferei magazinului care
influenteza starilor emotionale - variabilele organism sau de intervensie (O) - (Placere-
Simulare-Predominare sau PAD) care la randul lor pot influenta rdspunsurile

comportamentale ale consumatorilor (R) - comportamentul de apropiere-evitare.

2.1.  Modelul S-O-R (Stimuli-Organism-Raspuns).

Dupa ce Donovan si Rossiter (1982) introduc modelul S-O-R la contextul comertului cu
amanuntul, multi cercetatori manifesta interes pentru identificarea stimulilor din cadrul
modelului S-O-R adica variabilele atmosferei magazinului. In recenzia lor, Turley si Milliman
(2000) au identificat 58 de variabile specifice atmosferei magazinului fiind cea mai complexa
clasificare propusd in literatura de specialitate. Meharabian si Russell (1974) folosesc
conceptul de ,,cantitate de informatii” respectiv ,,multimea/diversitatea de informatii” pentru

definirea stimulilor din cadrul modelului S-O-R.

Starile emotionale ale consumatorilor — ca si variabile organism in modelul S-O-R reprezinta

raspunsurile emotionale ale consumatorilor atunci cand acestia sunt expusi la variabilele
atmosferei unui magazin (Donovan et al., 1994). Potrivit modelului propus de catre autorii
Meharabian si Russell (1974) variabilele organism sunt formate din trei stari emotionale de
baza cunoscute sub acronimul PAD (Placere-Neplacere — Stimulare-Nestimulare —

Predominare-Supunere), fiecare dimensiune fiind independenta de celelalte doua dimensiuni.

De cele mai multe ori raspunsul din cadrul modelului S-O-R se refera la comportamentul de
apropiere-evitare in termeni precum: mai mult timp petrecut in magazin, o suma de bani
cheltuita mai mare, masura in care atmosfera magazinului este pldacutd de catre consumatori,

explorarea magazinului, intentia de a reveni si de a recomanda magazinul respectiv
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comunicare cu personalul magazinului (Donovan si Rossiter, 1982; Sherman si Smith, 1986;
Donovan et al., 1994; Tay si Fung, 1997; Sherman et al., 1997).

2.1.  Cadrul conceputal propus si ipotezele cercetarii

Cadrul conceptual propus porneste de la modelul traditional Stimuli — Organism— Raspuns (S-
O-R), unde Stimulii — sunt variabilele atmosferei magazinului, variabilele Organism — sunt
starile emotionale ale consumatorilor si Raspunsul — este comportamentul de apropiere-
evitare al consumatorilor fatdi de magazin. In lucrarea de fatd, conceptul de atmosferd a
magazinului este tratat dintr-o perspectiva holistica (generald) fiind incluse in model
variabilele exterioare, variabilele interioare si varabilele umane, conform clasificarii propuse
de Turley si Milliman (2000). Vitrinele magazinului, cele mai reprezentative variabile
exterioare pentru contextul analizat acestea fiind definite pe baza a doua dimensiuni: vitrine
concentrate pe merchandise (oferd mai multe informatii despre oferta de produse, preturi,
ultimile trend-uri in moda) si vitrine inovative (atrag atentia consumatorilor, stdrnesc
curiozitatea si determind consumatorii sd intre in magazin pentru informatii suplimentare)
(Sen et al., 2002; Cornelius et al., 2010; Oh si Petrie, 2012). A doua categorie de variabile
incluse in modelul conceptual propus sunt variabilele interioare - culorile, luminle mirosul si
muzica. Culorile si luminile ca si variabile ale atmosferei magazinului sunt definite, fiecare
dintre ele, pe baza a doua dimensiuni si anume culori reci (albastru, mov, verde) si culori
calde (rosu, galben, portocaliu) (Bellizzi et al., 1983; Bellizii si Crowley 1992; Crowley,
1993) si respectiv lumini stralucitoare si lumini slabe (Areni si Kim, 1994; Summers si
Hebert, 2001). Mirosul este definit tot pe baza a doua dimensiuni: prezenta mirosului versus
absenta mirosului (Gulas si Bloch, 1995; Spangemberg et al., 1996; Pearson, 2009). Muzica
cea mai studiatd componenta a atmosferei magaziului este definita pe baza urmatoarelor
dimensiuni: volumul muzicii (tare sau incet), ritmul muzicii (alert sau lent) si respectiv genul
muzicii (clasica sau Top 40), (Milliman, 1982, 1986; Yalch si Spangenberg, 1990, 1993, 2000;
Mattila si Wirtz, 2001; Oakes, 2003; Eroglu et al., 2005., Spangemberg et al., 2005). Ultima
categorie de variabile incluse in modelul conceptual se refera la variabilele umane din care
am selectat variabila aglomeratie formata la randul ei este formata din doud componente:
aglomeratia umana (numarul de persoane din magazin) si respectiv aglomeratia spatiala
(perceptia asupra spatiului din magazin si modul de aranjare a marfii) (Eroglu si Harrell,

1986; Eroglu et al., 1994; 2005).
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Tot in cadrul modelului conceptual propus pe langa variabilele atmosferei magazinului mai
sunt incluse starile emotionale ale consumatorilor (placerea si stimularea), comportamentul de
apropiere-evitare si motivele mersului la cumparaturi (hedonice si utilitare) Aceste trei
concepte sunt integrate in cadrul modelului datorita legaturii prezente intre aceste concepte si

conceptul de atmosfera a magazinului.

Raspunsul la stimulii atmosferei sunt reactiile emotionale ale consumatorilor resimtite in
cadrul magazinului. Starile emotionale ale consumatorilor sunt introduse in modelul
conceptual propus, deoarece o serie de autori (Meharabin si Russell 1974; Donovan si
Rossiter, 1982; Darden si Babin, 1994; Hui et al., 1997; Sherman et al., 1997) demonstreaza
ca legatura dintre variabilele atmosferei si comportamentul de apropiere-evitare este mediata
de stirile emotioanle resimtite de consumatori. Pentru masurarea starilor emotionale ale
cumparatorilor am folosit modelul PAD (Placere-Stimulare-Predominare). Dimensiuna
predominare ca si stare emotionald nu a fost luatd in considerare in cadrul modelului din
motive teoretice si din lipsa unui suport empiric. Rezultatele studiilor anterioare (Russel si
Patt, 1980, Donovan si Rossiter, 1982; Donovan et al., 1994) demonstreaza ca predominarea
ca si stare emotionala are 0 influenta nesemnificativa asupra cmportamentului consumatorilor.
Placerea si stimularea sunt analizate in mod individual deoarece studiile anterioare
(Meharabian si Russell, 1974; Donovan si Rossiter, 1982; Donovan et al., 1994; Sherman et
al., 1997; Dube et al., 1995; Sweeney si Wyber, 2002) arata ca influenta acestora asupra
comportamentului consumatorului este diferiti. In ceea ce priveste legitura dintre variabilele
atmosferei magazinului si starile emotionale (placerea si stimularea) aceasta este una directa
sl pozitiva. Astfel o crestere a perceptiei consumatorilor asupra atmosferei magazinelor va
determina o crestere a emotiilor remintite de catre consumatori, expcetie facand efectul
negativ al aglomeratiei. in modelul conceptual propus sunt incluse urmitoarele componente
specifice comportamentului de apropiere-evitare: mai mult timp petrecut in magazin, o sumd
de bani cheltuita mai mare decdt cea planuita, atmosfera placuta, explorarea magazinului,
intentia de a reveni in magazin si comunicarea cu personalui (Donovan si Rossiter, 1982;
Sherman si Smith, 1997; Tay si Fung, 1997). Referitor la legatura dintre starile emotionale si
raspunsurile comportamentale aceasta este una directa si pozitiva. Adica o crestere a emotiilor
(placere si stimularea) resimtite de consumatori va determina o crestere a comportamentului
de apropiere fatd de magazin. De asemenea se presupune cd relatia dintre variabilele

atmosferei asupra comportamentului de apropiere-evitare este mediata de starile emotionale.
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Motivele mersului la cumparaturi sunt incluse in modelul conceptual deoarece o serie de
autori (Kim, 2006; Chebat si Morrin, 2007; Yan et al., 2011) releva ca legatura dintre
perceptia asupra atmosferei magazinului si starile emotionale respectiv relatia dintre starile
emotionale si comportamentul de apropiere-evitare este moderata de motivele mersului la
cumparaturi. Mai precis, in functie de motivele pentru care consumatorii merg la cumparaturi
fie utilitare (pentru indeplinirea unei sarcini) fie heonice (pentru relaxare, bucurie, placere)
relatia dintre variabielele atmosferei magazinului si starile emotionale este amplificatasau

diminuata de motivele mersului la cumparaturi.
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CAPITOLUL I1l. METODOLOGIA CERCETARII

Acest capitol este structurat in doud parti principale. In prima parte sunt prezentate aspecte
referitoare la paradigma cercetarii respectiv justificarea Incadrarii prezentei lucrari In
paradigma pozitivistd. In a doua parte este prezentati metodologia cercetirii, scopul fiind

acela de a prezenta aspectele avute in vedere pe parcursul procesului de cercetare.

3.1. Paradigma cercetarii

Paradigma de cercetare este definita ca fiind: ,,un set de credinfe de baza care ofera principii
pentru intelegerea viziunii asupra lumii si prin urmare intelegerea acestor principii care stau
la baza cercetarii in stiintele sociale” (Langdridge, 2007:4). Dintre cele douad paradigme de
cercetare (pozitivismul si interpretivismul) considerdm ca prezenta lucrare se incadreaza in
paradigma pozitivista pe baza urmadtoarelor considerente: in literatura de specialitate
majoritatea studiilor care analizeaza impactul atmosferei magazinelor Utilizeaza paradigma
pozitivista. Pozitivismul este cea mai potrivita paradigma pentru a prezice si pentru a explica
comportamentele consumatorilor pe baza relatiilor de cauzalitate intre diverse variabile
(stimuli) ale atmosferei magazinului si studierea impactului acestora asupra comportamentul
la cumparaturi al consumatorilor finali. Pe baza unei viziuni filozofice obiective - paradigma
pozitivista - se vor testa ipotezele de ceretare propuse in vederea realizarii obiectivelor
cercetdrii precum si testarea cadrului teoretic propus iar generalizarea rezultatelor se
realizeaza la nivelul intregii populatii studiate. In urma stabilirii paradigmei de cercetare,
metodologia si metodele de cercetare vor fi stabilite in functie de asumptiile metodologice

specifice paradigmei pozitiviste.

3.2. Metoda de cercetare

Pentru studierea impactului atmosferei magazinelor asupra comportamentului la cumparaturi
al consumatorilor finali, s-a ales ca si metoda de colectare a datelor ancheta analiticd. In
primul rand trebuie precizat faptul ca in studiul nostru ancheta este una punctuald culegerca
datelor realizandu-se o singura data. Motivele principale pentru care s-a ales ancheta ca si
metoda de colectare a datelor se datoreaza restrictiilor financiare si de timp precum si datorita
lipsei datelor de contact sau a altor informatii despre populatia care constituie esantionul ales.

De asemenea, considerdm ca alegerea anchetei analitice ca si metodologie de cercetare este
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cea mai potrivitd metodologie asociatd cu pozitivismul si asumtiile specifice acestuia in
vederea realizarii obiectivelor propuse. Totodata, ancheta ca si metodologie de cercetare este

tehnica cea mai des Intalnita in studierea comportamentului la cumparaturi al consumatorilor.

3.3.  Populatia investigata si stabilirea metodei de esantionare

3.3.1. Definirea populatiei tinta

Populatia tinta este reprezentatd de consumatorii din orasul Cluj - Napoca. Desi realizarea
unei cercetari la nivel national ar fi fost oportuna, populatia tinta a fost limitata la nivelul
municipiului Cluj-Napoca din considerente de natura financiard si de timp precum si a
numarului de operatori de interviu disponibili. Referitor la reprezentativitatea populatiei
investigate in raport cu populatia urband din Romania se constata ca municipiul Cluj - Napoca
este al doilea oras ca si marime (conform datelor furnizate de Institutul National de Statistica
prin Baza de date Tempo, pentru anul 2012), dupa capitald, din totalul populatiei urbane a
Romaniei. Acest lucru ne permite extrapolarea rezultatelor precum si a concluziilor pentru toti

consumatorii romani.

3.3.2. Stabilirea metodei de esantionare si caracteristicile esantionului

Metoda de esantionare pentru studiul prezent este o metoda empirica (non-probabilista sau
prin alegere rationald) conform acesteia, esantionul rezulta dintr-o alegere rationald (Pop,
2004). Motivul alegerii acestei metode de esantionare se datoreazd costurilor implicate,
metodei de administrare a chestionarului, numarul intrebarilor adresate respondentilor, timpul
disponibil si lipsa unei baze de sondaj. Tipul metodei de esantionare considerata a fi cea mai
adecvata pentru cercetarea de fata este metoda cotelor, fiind una dintre metodele de
esantionare nealeatoare cel mai des folosita in cercetarile de piata cantitative (Buiga, 2008).
Specific metodei cotelor este faptul ca structura esantionului cercetarii este foarte apropiata de
structura populatiei studiate in raport cu anumite criterii stabilite (Pliias et al., 2008). In cazul
cercetarii de fatd pentru aplicarea esantiondrii pe cote sunt utilizate doud variabile si anume

sexul persoanelor si varsta lor.

In cazul in care metoda de esantionare este empirica (non-probabilista) ca si in cazul cercetirii
de fata, calcularea efectiva a marimii esantionului nu este necesard, cercetatorul fiind liber
pentru selectia esantionului cu precizarea ca, marimea esantionului trebuie sa fie suficient de
mare pentru ca rezultatele si poatd fi generalizate la nivelul intregii populatii studiate. In
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aceste conditii marimea esantionului pentru studiul prezent este stabilitda pe baza studiilor
anterioare care analizeaza impactul atmosferei magazinelor asupra comportamentului
consumatorilor unde marimea esantionului variaza intre 200 — 500 de persoane intervievate,
(Sherman si et al., 1997; Tay si Fuy, 1997; Roy si Tay, 2003; Yan et al., 2011). Astfel,
esantionul utilizat in studiul de fata — 386 chestionare valide - reprezintd un numar suficient

de mare pentru realizarea scopului si obiectivelor propuse in prezenta lucrare.

3.4. Instrumentul de cercetare

Instrumentul de colectare a datelor este chestionarul care permite analizarea si explicarea
relatilor cauzale dintre variabilele cuprinse in model. Deoarece modelul conceptual propus
este unul nou, in literatura de specialitate nu am identificat niciun studiu care sa cuprinda
toate variabilele incluse in acest model. Astfel, dat fiind faptul ca pentru variabilele interioare
(culori, lumini, miros si muzica) nu am identificat scale de masurare specifice am porpus
conceptualizari alternative, pe baza studiilor experimentale realizate (pentru culori, lumini,
miros si muzica, lumini), iar pentru celelalte constructe din model (aglomeratie, placere,
stimulare, comportament de apropiere-evitare, motive hedonice si motive utilitare) am folosit

scale de masurare valide existente in literatura de specialitate.

Scalele de masurare folosite in prezenta cercetare sunt de tip Likert in sapte puncte (1 -
dezacord total; 7 —acord total) si respectiv scala semantic diferentiald tot in sapte puncte

pentru masurarea starilor emotionale (placerea si stimularea).

Pentru a identifica eventualele erori de exprimare sau de altd natura chestionarul a fost
pretestat pe un grup de 10 persoane (sase cadre didactice din care o persoana a verificat
chestionarul tradus si in limba engleza si respectiv o persoand specializatd pe analiza statistica
a datelor cantitative; doi studenti, un manager magazin si doud persoane care merg cu
regularitate la cumpardturi in magazinele considerate). In urma pretestarii chestionarului,

cercetarea efectiva S-a desfasurat pe parcursul a doua saptamini 20 Mai — 1 lunie 2013.
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CAPITOLUL IV. REZULTATELE CERCETARII

In acest capitol vor fi prezentate rezultatele obtinute, ca urmare a analizei datelor, tinand cont
de scopul principal al cercetarii si anume acela de a verifica masura in care perceptia
consumatorilor cu privire la variabilele atmosferei magazinelor de articole vestimentare
influenteaza comportamentului la cumpératuri al consumatorilor finali. Intr-o prima fazi s-a
realizat testarea modelului conceptual propus. Conform lui Hair (2010) cea mai potrivita
tehnica statisticd pentru analizarea relatiilor de dependentd care se presupun a exista intre
variabilele modelului teoretic propus este tehnica Modelarii prin Ecuatii Structurale, aceasta
tehnica statistica permite testarea relatiilor de cauzalitate presupuse a exista intre variabilele

independente si cele dependente ale modelului conceptual propus.

Modelarea prin Ecuatii Structurale presupune parcurgerea a doud etape succesive pentru
analizarea datelor de cercetare. In prima etapa s-a realizat 0 Analizi Factoriald Confirmatorie
(AFA) in vederea conceperii unui model initial de masurare. Iar in cea de a doua etapa au fost
analizate relatiile de cauzalitate care se stabilesc intre variabilele considerate, apoi se

construieste modelul structural pe baza bonitdtii modelului de masurare.

in urma analizei datelor, rezultatele obtinute in cadrul acestei cercetari confirma o mare parte
din ipotezele de cercetare propuse. Variabilele atmosferei magazinului considerate in cadrul
acestui studiu au un impact semnificativ din punct de vedere statistic asupra starilor
emotionale resimtite de consumatori in cadrul magazinului. Stimulii atmosferi magazinului
precum vitrinele magazinului, muzica, mirosul si nivelul aglomeratiei au un impact
semnificativ din punct de vedere statistic asupra placerii, ca si stare emotioanla resimtita de
consumatori respectiv vitrinele culorile si luminile au un impact semnificativ din punct de

vedere statistic asupra stimuldarii ca si stare emotionala.

Referitor la relatiile directe presupuse a exista intre variabilele atmosferei magazinului si
comportamentul de apropiere-evitare, majoritatea dintre acestea sunt confirmate. Mai precis,
vitrinele magazinului, luminile din magazin, muzica si mirosul din magazin au o influenta

directa asupra comportamentului de apropiere-evitare.
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De asemenea, doar placerea ca si stare emotionala influenteaza comportamentul de apropiere-
evitare. Referitor la rolul de factori mediatori a starilor emotionale, doar placerea mediaza
relatia dintre variabilele atmosferei magazinului si comportamentul de apropiere-evitare. Mai
precis, introducerea conceptului de placere ca si stare emotionala resimtitd de consumatori in
cadrul modelului structural produce o modificare a intensitatii legaturii dintre conceptele
respective. Relatia dintre miros si comportament este mediatd in totalitate de placerea
resimtitd de consumatori in timpul vizitei in magazin. In timp ce, relatia dintre vitrinele
magazinului respectiv muzica din magazin si comportamentul de apropiere-evitare respectiv

este mediata partial de placerea resimtita de consumatori.

In ceea ce priveste rolul de factori moderatori al motivelor mesului la cumparituri in relatia
dintre variabilele atmsoferei magazinului si starile emotionale respectiv in relatia dintre starile
emotionale si comportamentul de apropiere-evitare doar o parte dintre relatiile presupunse a
exista intre aceste concepte sunt confirmate. Mai exact, motivele mersului la cumparaturi
modereaza (amplificd) legatura dintre placere si comportamentul de apropiere-evitare.
Motivele mersului la cumparaturi modereaza invers relatia dintre vitrinele magazinului si

placere, respectiv modereaza negativ (diminueaza) legatura dintre aglomeratie si placere.

Putem concluziona ca modelul conceputal propus se confirmd in mare parte si astfel poate fi
folosit pentru modelarea impactului atmosferei magazinelor de articole vestimentare asupra

comporamentul consumatorilor In contextul Roméniei tinand cont de anumite limite.

CONTRIBUTIH GENERALE ALE STUDIULUI PREZENT

Pornind de la rezultatele obtinute, studiul de fatd aduce urmatoarele contributii la cunoasterea
generala a conceptului de atmosferd a magazinului. Aceasta lucrare este printre primele care
analizeaza legatura dintre cele trei categorii de variabile ale atmosferei magazinului
(exterioare, interioare si umane) si comportamentul la cumpdaraturi al consumatorilor
determinand astfel formarea unei viziuni generale mai cuprinzatoare referitoare la taxonomia
stimulilor din modelul S-O-R si influenta acestora asupra starilor emotionale ale

consumatorilor si asupra comportamentulul la cumpdaraturi al consumatorilor finali.

Studiu de fata adopta strategia sugerata de Turley si Milliman (2000) potrivit caruia studiile

care analizeaza variabilele exterioare ale atmosferei magazinului in contextul comertului cu
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amanuntul sunt rare. Cu toate ca este cunoscut faptul ca aceasta categorie de variabile sunt
deosebit de importante, deoarece reprezintd prima impresie pe care consumatorii $i-0
formeaza despre un magazin. Mai mult decat atat, dacd aceste variabile nu sunt corect

gestionate s-ar putea ca restul atmosferei sa nu mai conteze.

Prin rezultatele obtinute in acest studiu se demonstreaza faptul ca variabilele atmosferei
precum vitrinele, culorile, luminile, mirosul, muzica si aglomeratia influenteaza atat starile
emotionale ale consumatorilor cét si comportamentul de apropiere-evitare. Acest studiu fiind
printre primele care analizeaza impactul variabilelor interioare in medii necontrolate (in
conditii reale, nu simulate). Astfel, prezenta lucrare pune sub semnul interbarii rezultatele
studiilor anterioare (Bellizzi et al., 1983; Bellizzi si Hite 1992; Yalch si Spangemberg, 1990;
1993; 2000; Mattila si Wirtz, 2001; Babin et al., 2003; Michon et al. 2005; Chebat si Morrin,
2007; Teller et al., 2012) obtinute in cadrul unor medii controlate (experimente si experimente
de laborator) care releva faptul ca variabilele interioare precum culori, miros sau muzica nu
influenteaza starile emotionale ale consumatorilor sau comportamentul de apropiere-evitare

fatd de magazin.

Studiul de fata sprijina rezultatele obtinute in studiile anterioare (Sherman et al., 1997,
Sweeney si Wyber, 2002; Michon et al., 2005; Mower et al., 2012) care releva faptul ca
placerea are rolul de factor mediator in relatia dintre variabilele atmosferei mgazinului si

comportamentul la cumparaturi al consumatorilor.

Esantionul cercetdrii este extins pentru toate categoriile de varsta singura restrictie impusa se
referd la varsta minima de 15, comparativ cu studiile precedente prezentate in literatura de

interes care folosesc In general doar studentii in studiile lor.

In final, cu toate ci existdi un numir mare de studii care analizeazd impactul variabilelor
specifice ale atmsoferei magazinului (Bellizzi et al., 1983; Bellizzi si Hite 1992; Yalch si
Spangemberg, 1990; 1993; 2000; Mattila si Wirtz, 2001; Babin et al., 2003; Michon et al.
2005; Chebat si Morrin, 2007; Teller et al., 2012; Oh si Petrie, 2012) rezultatele acestui studiu
sugereaza faptul ca consumatorii percep atmosfera la nivel holistic (general) acest studiu fiind
punctul de pornire pentru studierea relatiei dintre impactul atmosferei magazinului asupra

comportamentului la cumparaturi al consumatorului.
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IMPLICATII MANAGERIALE

Acest studiu ofera dovezi empirice in ceea ce priveste impactul diferitelor variabile ale
atmosferei magazinului  (vitrine, culori, Ilumini, miros, muzicd, aglomeratie) asupra

comportamentului la cumparaturi a consumatorilor finali.

Rezultatele prezentei cercetari oferda managerilor magazinelor de articole vestimentare
informatii despre tipul de vitrine, preferintele consumatorilor pentru culorile, luminile,
muzica si miorsul din magazin, sentiment neplacut resimtit de cosnumatori in conditiile unui
nivel ridicat al aglomeratiei. Toate acestea aspecte s-au dovedit ca au o influenta ridicata
asupra deciziei consumatorilor de a intra in magazin respectiv asupra comportamentului de

apropiere-evitare fata de magazin.

Una dintre cele mai importante implicatii pentru managerii magazinelor de comert cu
amanuntul se referd la faptul ca vitrinele magazinului influenteaza atat starile emotionale
resimfite de catre consumatori (placerea si stimularea) cat si comportamentul de apropiere-
evitare al consumatorilor fatd de magazin, fapt care nu a fost incd demonstrat in literatura de
intres. Categoria de informatii obtinute din vitrinele magazinului si tipul de vitrine (orientate
spre merchandise sau vitrine artistice) pot participa la cresterea numarului de consumatori
care decid sa intre in magazin pentru a obtine informatii despre articolele vestimentare expuse

sau chiar pentru decizia de cumparare respectiv de revenirea In magazin.

Culorile si luminile din magazin influenteaza nivelul stimularii astfel managerii magazinelor
ar trebui sa tind cont de preferintele consumatorilor pentru culorile reci si lumini slabe
deoarece acestea contribuie la crearea unei atmosfere unice a magazinului. Atat muzica din
magazin cdat si un miros specific au o influentd directd asupra pldacerii si asupra
comportamentului, comerciantii cu amanuntul ar trebui sa tina cont de faptul cd o muzica la
volum potrivit, un ritm placut respectiv prezenta unui mirs slab in magazin influenteaza intr-

un mod pozitiv consumatorii in timpul vizitei in magazin.
Cu cat pereptia consumatorilor asupra aglomeratiei este mai ridicatd cu atit acestia vor simti

un senitment nepldcut la cumparaturi, astfel managerii magazinelor ar trebui sd tind cont de

aceste aspecte deoarece starile emotionale resimtite de consumatori influenteaza
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comporamnetul la cumparaturi al consumatorilor fiind recomandat in asemenea situatii un

anumit control in legatura cu aglomeratia resimtita de consumatori.

O intelegere mai bund a relatiei dintre atmosfera magazinului si emotiilor consumatorilor
ajuta managerii magazinelor de aricole vestimentare sa creeze contexte specifice care

provoaca emotiile dorite si prin urmare comportamentele dorite.

Motivele mersului la cumparaturi (hedonice si utilitare) influnteaza relatia dintre placerea
resimtite de cumparaturi si comportamentul de apropiere-evitare, managerii magazinelor de
comert cu amanuntul ar trebui sa-si instruiascd angajatii pentru a identifica daca consumatori
sunt orientati hedoonic (relaxare), in aceste conditii angajatii ar trebui sa insoteaza
consumatorii pentru a-i motiva sa cumpere sau contrar atunci cand motivele sunt utilitare
(cumpadrare) ngajatii ar trebui sa observe daca consumatorii au nevoie de ceva Incercand astfel
sa evoce anumite emotii pozitive ale consumatorilor care vor determina un comportament de

apropiere fatd de magazin.

LIMITELE CERCETARII SI DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE

Principala limita a cercetarii de fatd este faptul cd aceasta a fost realizata doar la nivelul
municipiului Cluj-Napoca. Consideram oportund realizarea unui studiu similar care sa
nalizeze perceptia consumatorilor asupra atmosferei magazinelor din mai multe orase ale

Romaniei.

Culegerea datelor s-a realizat in contextul celor doua mall-uri (Tulius Mall si Polus Center)
este posibil ca atunci cand consumatori au raspuns la intrebarile din chestionar sa fi fost
influentati si de atmosfera perceputd din mall-uri. Ne propunem, asadar, realizarea unei
cercetari viitoare care sa aibd in vedere magazinele de articole vestimentare care nu sunt

situate in mall-uri.

In cercetarea de fatd nu s-a avut in vedere ca fi factori moderatori decat motivele la
cumpdraturi (hedonice si utilitare) constructe precum diferentele culturale, caracteristicile
individuale, trasaturile de personalitate, varsta respondentilor, genul respondentilor ar

trebuie incluse in modelul conceptual propus si analizate in cercetarile viitoare.
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De asenemea, in cercetarea curentd, concentrarea a fost mai ales asupra efectului distinct al
celor sase variabile ale atmosferei magazinului propuse (vitrine, culori, lumini, miros, muzica,
aglomeratie) asupra comportamentului de apropiere-evitare, fiind exclusa interactiunea dintre
aceste variabile. Astfel consideram oportun ca in ceretarile viitoare sa analizam interactiuna
dintre variabilele propuse ale atmosferei magazinului si simultan sa analizam influenta

acestora asupra variabilelor comportamentale

O alta limita de naturd metodologica se refera la scalele de masurare ale variabilelor latente.
In literatura de specialitate majortiatea studiilor care analizeaza impactul variabilelor generale
interioare ale atmosferei magazinului (culori, lumini, muzica, miros) sunt fie experimente
desfasurate in cadrul magazinelor (unde variabilele atmosferei sunt manipulate) fie
experimente de laborator. Astfel, scalele de masurare au fost dezvoltate pe baza conditiilor din
experimente pentru variabilele analizate, dupa imbunéatitirea modelului de masurare propus
unele constructe raman doar cu doi factori (culori, lumini, miros) fapt nerecomandat pentru
analizarea rezultatelor cu ajutorul programului statistic AMOS, soft care sugereaza in general

masurarea constructelor modelelor propuse prin intermediul a cel putin trei itemi (Byrne,

2010).

In aceste conditii ar trebui examinati posibilitatea modeldrii variabilelor atmosferei
magazinului prin considerarea constructelor incluse in model ca si variabile latente formative
si nu reflexive asa cum sunt considerate in ceretarea de fata, aceasta implicand si utilizarea
unui alt soft statistic in care pot fi analizate variabilele latente formative spre exemplu
PlsGraph sau SmartPLS.

Rezultatele diferite ale prezentei cercetari comparativ cu alte studii similare din literatura de
insteres, nu reprezintd un dezavantaj ci mai degraba sugereza realizarea unei ceretari
calitative exploratorii, atat in randul cumparatorilor cat si in randul managerilor magazinelor

de articole vestimentare.
In final, studiul actual este realizat in contextul Romaniei, pentru generalizarea rezultatelor

este necesar ca modelul conceptual propus sa fie testat si in alte tari in care sunt prezente

magazinele analizate In cercetarea de fata.
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