
1

Universitatea “Babeş-Bolyai”, Cluj-Napoca
Facultatea de Ştiinţe Economice şi Gestiunea Afacerilor

Şcoala Doctorală Ştiinţe Economice şi Gestiunea Afacerilor
Domeniul de doctorat: Marketing

MARKETINGUL PRODUSELOR DE LUX

-REZUMATUL TEZEI DE DOCTORAT-

COORDONATOR ŞTIINŢIFIC:

Prof. univ. dr. Ioan PLĂIAŞ

DOCTORAND:

Raluca CIORNEA

Cluj-Napoca

2014



2

CUPRINS REZUMAT

CUPRINS TEZĂ ......................................................................................................................................... 3

CUVINTE CHEIE ...................................................................................................................................... 6

INTRODUCERE......................................................................................................................................... 7

CAPITOUL 1. ASPECTE DEFINITORII ALE MARKETINGULUI PRODUSELOR DE LUX ... 11

CAPITOLUL 2. SPECIFICUL PIEŢEI PRODUSELOR DE LUX – LA NIVEL GLOBAL ŞI ÎN
ROMÂNIA................................................................................................................................................. 14

CAPITOLUL 3. MIXUL DE MARKETING ŞI POLITICILE DE MARKETING ÎN DOMENIUL
LUXULUI .................................................................................................................................................. 17

CAPITOLUL 4. METODOLOGIA DE CERCETARE........................................................................ 21

CAPITOLUL 5. REZULTATELE CERCETĂRII ............................................................................... 24

CAPITOLUL 6. CONCLUZII GENERALE, IMPLICAŢII, LIMITE ŞI DIRECŢII VIITOARE DE
CERCETARE ........................................................................................................................................... 31

BIBLIOGRAFIE SELECTIVĂ............................................................................................................... 37



3

CUPRINS TEZĂ
Lista tabelelor……………………………………………………………………………………….

Lista figurilor……………………………………………………………………………………….

INTRODUCERE……………………………………………………………………………………

CAPITOLUL 1 . ASPECTE DEFINITORII ALE MARKETINGULUI PRODUSELOR DE LUX

1.1. Delimitări conceptuale în domeniul luxului …………………………………………………..

1.1.1. Apariţia şi dezvoltarea conceptului de lux ………………………………………………..

1.1.2. Produsul şi marca de lux…………..……………………………………………………...

1.1.3. Consumatorul de produse de lux…………………..……………………………………...

1.2. Particularităţi ale consumului de produse de lux………………………………………………

1.2.1. Relaţii dintre lux şi nevoie, lux şi necesitate……….….…..………………………………

1.2.2. Consumul ostentativ şi consumul de statut…………….…………………………………..

1.2.3. Motivaţii ale consumului de produse de lux………….……………………………………

1.2.4. Consumul public şi consumul privat……………………………………………………….

1.2.5. Noi forme de consum: „tranzacţionări-în-sus” şi „tranzacţionări-în-jos” …………………

1.3. Particularităţi ale marketingului produselor de lux…………..……………………………….

1.4. Studii şi tendinţe de cercetare în domeniul marketingului produselor de lux……….……….

CAPITOLUL 2 . SPECIFICUL PIEŢEI PRODUSELOR DE LUX – LA NIVEL GLOBAL ŞI ÎN
ROMÂNIA……………………………………………………………………………………….…

2.1. Scurt istoric privind producătorii şi produsele de lux……….…………………….………….

2.2. Oferta de produse de lux la nivel global, în secolul al XXI-lea…………………..…………..

2.3. Cererea de produse de lux la nivel global, în secolul al XXI-lea……..………………………

2.3.1. Evoluţia consumatorilor HNWI în lume……………..…………………………………...

2.3.2. Evoluţia altor segmente de consumatori de lux…………………………………...………

2.3.3. Evoluţia valorii pieţei luxului - ţări mature şi ţări emergente………..…………………...

2.3.4. Evoluţia valorii pieţei luxului - pe categorii produse…………..…………………………

2.3.5. Evoluţia vânzărilor de lux - pe producători……..………………………………………..

2.3.6. Factori care au dus la creşterea pieţei……………………………………………………..

2.3.7. Impactul crizei economice asupra pieţei de lux………………..…………………………

2.3.8. Impactul contrafacerii produselor asupra pieţei de lux……………………………………

2.4. Descrierea ofertei de produse de lux de pe piaţa românească…………………………………

2.5. Descrierea cererii de produse de lux de pe piaţa românească…………...…………………….

2.5.1. Factori care au contribuit la creşterea cererii de lux în România………………………….

2.5.2. Evoluţia consumatorilor de lux HNWI şi a altor categorii decât HNWI……………….....

pg.4

pg. 7

pg.10

pg.14

pg.14

pg.15

pg.20

pg.35

pg.45

pg.45

pg.47

pg.50

pg.56

pg.57

pg.59

pg.65

pg.73

pg.73

pg.86

pg.103

pg.104

pg.109

pg.113

pg.118

pg.125

pg.132

pg.135

pg.138

pg.142

pg.152

pg.152

pg.153



4

2.5.3. Evoluţia pieţei luxului - globală, pe categorii de produse şi pe mărci de lux…….……….

2.5.4. Impactul crizei economice asupra pieţei de lux din România……………………………..

2.5.5. Piaţa românească a produselor de lux contrafăcute……………………………………….

CAPITOLUL 3. MIXUL DE MARKETING ŞI POLITICILE DE MARKETING ÎN
DOMENIUL LUXULUI…………………………………………………………………………….

3.1. Produsul şi politicile de produs în domeniul luxului………………………………………….

3.2. Preţul şi politicile de preţ în domeniul luxului…………………………..……………………

3.3. Distribuţia şi politicile de distribuţie în domeniul luxului……………..……………………...

3.4. Comunicarea şi politicile de comunicare în domeniul luxului………..………………………

3.5. Personalul, procesele şi dovezile fizice în domeniul luxului………………………..………...

CAPITOLUL 4 . METODOLOGIA DE CERCETARE……………………………………………

4.1. Cercetare de marketing privind percepţia conceptului de lux şi gradul de cunoaştere a
mărcilor de lux în România…………………………………………………………………………

4.1.1. Definirea problemei şi a obiectivelor de cercetare………………………………………..

4.1.2. Formularea ipotezelor de cercetare şi a listei informaţiilor dorite a fi obţinute…………..

4.1.3. Calendarul de realizare a cercetării şi sursele de informaţii………………………………

4.1.4. Planul de eşantionare………………………………………………………………………

4.1.5. Metoda de culegere a datelor……………………………………………………………...

4.1.6. Instrumentul de cercetare………………………………………………………………….

4.1.7. Analize statistice propuse pentru prelucrarea datelor……………………………………..

4.2. Cercetare de marketing privind consumul de bunuri şi servicii de lux în rândul tinerelor
românce……………………………………………………………………………………………..

4.2.1. Definirea problemei şi a obiectivelor de cercetare………………………………………..

4.2.2. Formularea ipotezelor de cercetare şi a listei informaţiilor dorite a fi obţinute…………...

4.2.3. Calendarul de realizare a cercetării şi sursele de informaţii……………………………….

4.2.4. Planul de eşantionare………………………………………………………………………

4.2.5. Metoda de culegere a datelor……………………………………………………................

4.2.6. Instrumentul de cercetare…………………………………………………………………..

4.2.7. Analize statistice propuse pentru prelucrarea datelor……………………………………..

4.3. Cercetare de marketing privind comportamentul consumatorului de lux din România………

4.3.1. Definirea problemei şi a obiectivelor de cercetare…………………………………………

4.3.2. Formularea ipotezelor de cercetare şi a listei informaţiilor dorite a fi obţinute……………

4.3.3. Calendarul de realizare a cercetării şi sursele de informaţii……………………………….

4.3.4. Planul de eşantionare………………………………………………………………………

4.3.5. Metoda de culegere a datelor………………………………………………………………

pg. 155

pg. 160

pg.162

pg.164

pg. 165

pg.198

pg.212

pg.231

pg.255

pg.261

pg.267

pg.267

pg.268

pg.270

pg.271

pg.271

pg.272

pg.273

pg.274

pg.274

pg.275

pg.277

pg.278

pg.278

pg.279

pg.281

pg.282

pg.282

pg.283

pg.306

pg.306

pg.307



5

4.3.6. Instrumentul de cercetare………………………………………………………………….

4.3.7. Analize statistice propuse pentru prelucrarea datelor…………………………………….

CAPITOLUL 5 . REZULTATELE CERCETĂRII…………………………………………………

5.1. Cercetare de marketing privind percepţia conceptului de lux şi gradul de cunoaştere a
mărcilor de lux în România………………………………………………….……………………...

5.1.1. Descrierea eşantionului studiat ……………………………………………….…………..

5.1.2. Percepţia populaţiei faţă de conceptul de lux………………………………….………….

5.1.3. Notorietatea mărcilor de lux şi notorietatea mărcilor de modă de lux…………………….

5.1.4. Descrierea consumatorilor şi a consumului de modă de lux………………………………

5.2. Cercetare de marketing privind consumul de bunuri şi servicii de lux în rândul tinerelor
românce……………………………………………………………………………………………..

5.2.1. Descrierea eşantionului studiat……………………………………...…………………….

5.2.2. Descrierea importanţei luxului……………………………..……………………………..

5.2.3. Stabilirea tiparelor de consum al bunurilor şi serviciilor de lux………..………………...

5.2.4. Motive ale consumului de lux şi sacrificiile făcute cu scopul de a beneficia de bunuri şi
servicii de lux……………………………………………………………………………………….

5.3. Cercetare de marketing privind comportamentul consumatorului de lux din România......….

5.3.1. Descrierea eşantionului studiat……………………………………………………………

5.3.2. Determinarea motivaţiilor care stau la baza consumului de produse de lux şi testarea
relaţiilor care se stabilesc între acestea şi diferite variabile…………………………………………

5.3.3. Identificarea percepţiei globale a valorii luxului, testarea legăturilor dintre aceasta şi
percepţiile faţă de diferite dimensiuni ale luxului ………………………………………………….

5.3.4. Determinarea satisfacţiei consumatorilor faţă de produsele de modă de lux şi testarea
relaţiilor care se stabilesc între satisfacţie şi alte variabile ………………………………………….

5.3.5. Determinarea comportamentului de consum al produselor de modă de lux………………

5.3.6. Segmentarea consumatorilor de lux……………………………………………………….

CAPITOLUL 6. CONCLUZII GENERALE, IMPLICAŢII, LIMITE ŞI DIRECŢII VIITOARE
DE CERCETARE…………………………………………………………………………………..

6.1. Concluziile generale…………………………………………………………………………..

6.2. Implicaţii la nivel teoretic şi manageriale……………………………………………………..

6.3. Limite şi direcţii viitoare de cercetare…………………………………………………………

REFERINŢE BIBLIOGRAFICE……………………………………………………………………

ANEXE……………………………………………………………………………………………..

pg.308

pg.316

pg.318

pg.318

pg.318

pg.320

pg.325

pg.335

pg.338

pg.338

pg.339

pg.347

pg.355

pg.361

pg.361

pg.363

pg.392

pg.399

pg.412

pg.422

pg.435

pg.435

pg.445

pg.449

pg.453

pg.493



6

CUVINTE CHEIE
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consumatorilor, percepţia dimensiunilor luxului, notorietatea luxului, fenomenul de „sacrificiu” pentru
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INTRODUCERE

Domeniul luxului deţine o serie de particularităţi care i-au permis să cunoască de-a lungul timpului

o evoluţie spectaculoasă, să dobândească stabilitate şi putere de refacere remarcabilă după evenimente
economice nefaste, inclusiv de amploare mondială. Se poate afirma că luxul a ajuns să fie dorit de
aproape toţi, deşi numai unii şi-l pot permite. Expansiunea progresivă a cererii la nivel global, face ca în
prezent să se întâlnească în diverse părţi ale lumii variate stadii evolutive ale pieţei luxului, ceea ce

creează noi oportunităţi, dar şi provocări.

Cu toate acestea, se pot face şi următoarele remarci:
 Domeniul luxului a trecut în ultimul deceniu printr-o serie de transformări fără de precedent

printre care: creşterea cererii pentru produse de lux şi extinderea ei la nivel internaţional, modificarea
caracteristicilor consumatorilor din punct de vedere socio-demografic (apariţia altor segmente decât elita)
şi schimbarea comportamentului de consum, schimbarea profilului ofertanţilor prin dominarea pieţei de

către mari conglomerate multinaţionale înlocuind treptat micii producători, creşterea numărului de
ofertanţi şi a puterii lor financiare, extinderea acestora la nivel internaţional. Alte schimbări sunt
consecinţe ale modificării instrumentelor şi strategiilor de marketing adoptate de producători: apare „luxul
accesibil” prin extinderea liniilor de producţie, se adoptă noile strategii de comunicare şi distribuţie
apărute deşi potrivit unor autori acestea nu sunt neapărat compatibile cu industria luxului , se reduc

preţurile, se diversifică produsele şi se transformă caracteristicile acestora. Totodată, trebuie avut în
vedere contextul economic, care s-a schimbat o dată cu criza economică şi care are impact atât asupra
cererii cât şi a ofertei din domeniul luxului. Date fiind aceste schimbări, companiile trebuie să cunoască
cum să acţioneze pentru a-şi menţine sau extinde activitatea, fiind în acest sens înţelegerea mecanismului
din spatele acestui domeniu.

 Extinderea remarcabilă a sectorului luxului a determinat creştere a interesului în mediul academic
şi de afaceri, însă se poate afirma faptul că, comparativ cu alte domenii, cel al marketingului produselor
de lux este studiat puţin. Sunt abordate un număr limitat de tematici, care surprind parţial şi fragmentat

marketingul produselor de lux, aspect care conduce la sporirea confuziei în domeniu. În plus, un număr
extrem de limitat de studii sunt orientate spre „adevăraţii” consumatori de lux, care au un nivel ridicat al
venitului şi/sau averii. Chiar şi în aceste condiţii trebuie menţionat că intensificarea studiilor a avut drept

consecinţă inventarea de termeni noi şi multiplicarea conceptelor propuse, ceea ce implicit a dus la
creşterea ambiguităţii şi confuziei în domeniu. Astfel, în prezent nu se poate vorbi despre existenţa un
consens cu privire la ceea ce reprezintă luxul, cum se pot defini produsele şi mărcile de lux, cum se
clasifică produsele de lux, cine sunt consumatorii de lux şi care sunt instrumentele şi strategiile de
marketing aplicate în domeniul luxului. Lipsa unor definiţii universal acceptate pentru principalele
concepte se reflectă asupra numărului redus de lucrări care abordează aspecte mai complexe din domeniul

comportamentului consumatorului, respectiv asupra rezultatelor cercetărilor care diferă semnificativ de la
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un autor la altul. În consecinţă, din punct de vedere academic se poate considera că s-a ajuns abia la

stadiul la care se întreabă „ce este luxul?”.
 La nivelul României, din cunoştinţele autorului lucrării, interesul autorilor pentru aspecte ce ţin

de marketingul produselor de lux este extrem de limitat. Din acest motiv, se poate afirma că există puţine
informaţii privind caracteristicile şi dimensiunea cererii şi ofertei de lux din România. Cu toate acestea

este esenţial ca producătorii internaţionali de lux care intră pe piaţă să înţeleagă modul în care
particularităţile acestei economii (post-comunistă, emergentă, materialistă, colectivistă, de dimensiune

medie) se reflectă asupra consumului de lux şi al consumatorilor români de lux, în vederea adaptării
strategiilor de marketing pe care le implementează.

Dată fiind confuzia şi ambiguitatea ce caracterizează marketingul luxului la nivel internaţional şi lipsa
abordării domeniului la nivelul României, prezenta lucrare îşi propune pe de o parte să consolideze bazele
marketingul produselor de lux la nivel internaţional prin oferirea unei abordări comprehensive şi de
ansamblu, iar pe de altă parte să pună bazele marketingului produselor de lux pentru România. Astfel,
principalele obiective vizează clarificarea principalelor concepte din domeniu, caracterizarea ofertei şi
cererii de lux la nivel internaţional, identificarea particularităţilor consumului de lux la nivel internaţional,
studierea mixului de marketing şi al politicilor de marketing specifice la nivel internaţional, şi în
particular, caracterizarea ofertei de lux, a cererii de lux şi a comportamentului consumatorilor de lux din
România.

În vederea atingerii obiectivelor stabilite, metodologia lucrării a vizat într-o primă etapă realizarea
unei cercetări secundare prin trecerea în revistă a literaturii de specialitate şi pentru că informaţiile
obţinute privind piaţa românească de lux s-au dovedit insuficiente s-a considerat oportună culegerea de
date primare, prin intermediul a trei studii empirice cantitative cu obiective şi populaţii distincte.
Identificându-se necesitatea dezvoltării unui cadru pentru marketingul produselor de lux din România,
primul studiu s-a condus în rândul populaţiei ţării (indiferent dacă se deţine sau nu statutul de consumator
de lux) şi a vizat determinarea percepţiilor faţă de conceptul de lux şi stabilirea nivelului de familiaritate
cu piaţa luxului. Cel de-al doilea şi cel de-al treilea studiu s-au orientat pe câte una dintre cele două mari
categorii de consumatori identificate pe piaţă. Astfel, una dintre cercetări s-a direcţionat spre o populaţie
cu resurse materiale limitate urmărindu-se determinarea şi caracterizarea comportamentului
consumatorilor de lux care dispun în special de lux accesibil şi intermediar, iar cealaltă cercetare s-a

orientat spre o populaţie cu posibilităţi materiale ridicate, în vederea identificării şi caracterizării
comportamentului consumatorilor de lux intermediar şi inaccesibil. Se poate considera că ambele studii

au un rol esenţial în conturarea profilului consumatorilor din România, o ţară unde există puţine
informaţii legate de cine sunt cei care consumă lux.

Poate fi menţionat că pentru unele analize s-a făcut o particularizare pe sectorul modei de lux,
motivaţiile fiind preponderent de natură ştiinţifică: a) potrivit literaturii, dat fiind faptul că piaţa luxului
din România este relativ nouă, interesul consumatorilor ar trebui să fie mai mare faţă de bunuri/mărci
vizibile, uşor de recunoscut, iar mărcile de modă îndeplinesc această condiţie având o istorie lungă şi o
notorietate mare la nivel internaţional, b) mărcile de modă de lux au şi categorii de produse accesibile,
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prin urmare, există posibilitatea identificării unui număr mai ridicat de români care au beneficiat de

asemenea produse, c) majoritatea tendinţelor majore de consum amintite în literatura de specialitate sunt
mult mai vizibile pentru produsele din categorii mai accesibile precum cele de modă, d) moda a jucat
dintotdeauna un rol important în reflectarea poziţiei sociale, iar după cum s-a menţionat şi anterior,
România este o ţară post-comunistă şi puternic materialistă, în care indivizii urmăresc să-şi etaleze averea
şi noile poziţii sociale dobândite, e) sectorul modei de lux în general este caracterizat de cele mai

spectaculoase transformări şi supus unor mari provocări. Totuşi în alegerea acestei categorii se poate
indica şi existenţa unei motivaţii de natură personală, deoarece moda (ca şi design, creaţie) reprezintă una
dintre pasiunile de lungă durată ale autorului lucrării.

Este necesar să se consemneze faptul că în prezenta lucrare, deşi se va folosi sintagma „produs de
lux”, se va avea în vedere sensul larg al acesteia care include atât bunurile de lux cât şi serviciile de lux.
De asemenea, se poate aminti că orientarea este pe consumul individual de lux.

Lucrarea este organizată în şase capitole, dintre care trei capitole teoretice, un capitol cu
metodologia cercetării, unul cu rezultatele analizei datelor şi unul de concluzii.

Primul capitol al lucrării, Aspecte definitorii ale marketingului produselor de lux urmăreşte
definirea luxului, a produselor şi mărcilor de lux, identificarea formelor de clasificare a produselor de lux,
stabilirea principalelor motivaţii care stau la baza consumului, identificarea particularităţilor consumului
de lux şi ale marketingului practicat, respectiv determinarea principalelor tendinţe de cercetare din
domeniul luxului.

Cel de-al doilea capitol, Particularităţile pieţei produselor de lux –la nivel global şi în România,

începe cu prezentarea unui scurt istoric al pieţei produselor de lux la nivel internaţional. Cu toate că se
adoptă viziunea de marketing privind conceptul de piaţă, date fiind particularităţile sectorului luxului, s-a

decis să se ţină cont de legătura existentă între cerere şi ofertă şi implicit s-a ales discutarea ambelor părţi.
În consecinţă, capitolul se continuă cu descrierea ofertei şi cererii de produse de lux la nivel global în
secolul al XXI-lea la nivel internaţional şi a cererii şi ofertei de produse de lux de pe piaţa românească.

În cel de-al treilea capitol, Mixul de marketing şi politicile de marketing în domeniul luxului, aşa
cum indică şi numele s-a decis adâncirea studiului elementelor mixului de marketing şi al politicilor de

marketing specifice acestora. Subiectul în sine a fost considerat unul complex, dat fiind faptul că unii
autori afirmă că sectorul luxului presupune folosirea unui marketing distinct şi tehnici paradoxale, iar alţii
susţin că domeniul luxului nu se diferenţiază prin abordări de marketing diferite, ci prin modul de
utilizare şi implementare a instrumentelor. Deoarece în lucrare sunt abordate atât bunurile cât şi serviciile
de lux, s-a luat în considerare mixul de marketing care include elementele: produs, preţ, distribuţie,
comunicare, personal, procese şi dovezi fizice.

Capitolul patru, Metodologia cercetării redă filozofia de cercetare, planul de cercetare şi analizele
statistice selectate pentru prelucrarea datelor, în cazul celor trei studii empirice propuse. În cadrul planului

de cercetare sunt definite problemele şi obiectivele cercetărilor, ipotezele de cercetare, lista informaţiilor
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dorite a fi obţinute, calendarul de realizare a cercetării, sursele de informaţii, planul de eşantionare,
metoda de culegere a datelor şi instrumentul de cercetare utilizat.

Capitolul cinci, Rezultatele cercetării, este alocat analizei datelor colectate în cadrul celor trei studii

empirice. Astfel, pentru fiecare cercetare în parte, se descrie eşantionul obţinut, se prezintă rezultatele
analizelor în mod grupat pe obiectivele de cercetare propuse verificându-se totodată ipotezele formulate şi
se emit unele discuţii pe baza rezultatelor obţinute.

Capitolul şase, Concluzii generale, implicaţii, limite şi direcţii viitoare de cercetare reprezintă
capitolul final al lucrării şi surprinde concluziile generale rezultate în urma studiilor empirice, prezintă
contribuţiile aduse literaturii de specialitate şi implicaţiile manageriale, identifică principalele limite
precum şi un set de posibile direcţii viitoare care emerg din prezenta lucrare.

Dat fiind statutul de non-consumator de lux, trebuie subliniat că există o poziţie neutră faţă de orice
marcă sau produs de lux, ceea ce face ca analiza domeniului să fie una complet obiectivă.
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CAPITOUL 1. ASPECTE DEFINITORII ALE MARKETINGULUI
PRODUSELOR DE LUX

Cuvântul „lux” duce cu gândul la o croazieră cu un iaht pe Coasta de Azur, la extravaganţa şi
rafinamentul unei rochii haute-couture franţuzeşti, la detaliile mecanice şi artistice ale unui ceas elveţian,
la experienţa sublimă dintr-un restaurant exclusivist, etc. Însă ce anume creează aceste sentimente de
„deosebit”, ce face ca un bun sau un serviciu să fie „de lux” şi mai mult, ce este de fapt „luxul” ?

Creşterea semnificativă a pieţei produselor de lux din ultimele decenii (Vickers şi Renand, 2003) a
avut implicaţii asupra intensificării interesului academic pentru conceptul de lux. În încercarea lor de a

defini luxul, autorii au optat în special pentru abordări psihologice sau sociologice, însă până în prezent
nici una dintre definiţiile propuse nu a devenit universal acceptată (Godey et al., 2009). Domeniul şi
conceptul de lux au fost şi încă sunt înconjurate de ambiguitate (Dubois et al., 2001; Low, 2009) ca

urmare a naturii abstracte şi simbolice (Roux şi Boush, 1996 citat în Stegemann et al., 2007), respectiv a
subiectivităţii cuvântului şi a contextului în care este folosit (Low, 2009). Urmărind să definească luxul,
teoreticienii şi-au arătat interesul şi faţă de evoluţia luxului, de modul în care acesta este perceput de
consumatori şi de societate, de comportamentul de achiziţionare şi consum, de posibilităţile de clasificare,
de factorii care îl influenţează, toate însă prezentând încă controverse. Astfel se poate vorbi despre luxul

cu valenţe negative şi luxul cu valenţe pozitive (Csaba, 2008; Aiello şi Donvito, 2006), luxul calitativ şi
luxul cantitativ (Sombart, 1992), luxul nou şi luxul tradiţional (Silverstein şi Fiske, 2005), luxul accesibil,
intermediar şi inaccesibil (Allérès, 1991), etc.

Definirea luxului este complexă (Stegemann, 2006) şi înşelătoare (Cornell 2002), iar cei mai mulţi
dintre autori nu fac distincţie între luxul ca şi concept, şi luxul ca bun material; astfel se induce ideea că
definirea luxului nu se poate rupe de produsele de lux, de comportamentul de consum şi nici de contextul
socio-economic. Multe dintre definiţii leagă luxul de extravaganţă, prestigiu, elitism; cu toate acestea,
există şi studii care nu diferenţiază luxul de statut şi prestigiu, deşi conform cercetărilor din domeniu,

aceşti termeni sunt distincţi pentru consumatori (Dubois şi Czellar, 2002). În încercarea de a surprinde

componente atitudinale ale luxului Dubois şi Laurent (1994) au descoperit sentimente ambivalente ale

respondenţilor faţă de cuvântul lux, aceştia asociindu-l atât cu elemente pozitive precum ”elevat”,
„calitate”,„bun gust”, „clasă”, cât şi cu unele negative cum este „ostentaţia” sau „prostul gust”. Plecând

de la nevoi, autorul Sombart (1992, citat în Csaba, 2008, p. 3) susţine că luxul este „orice cheltuială care
depăşeşte necesarul”. Abordând o latură estetică, Kapferer (1996, p. 253) menţionează că „luxul defineşte
frumosul; este arta aplicată obiectelor funcţionale. Ca şi lumina, luxul luminează […] Luxul este
apendicele claselor conducătoare”. După Dubois şi Parneult (1995) luxul este asociat mai mult cu lumea
visului decât cu idea de preţ ridicat, iar Danziger (2005, p. 50), continuând ideea celor doi, afirmând că
„luxul […] ţine de fanteziile, speranţele şi visele consumatorului şi nu ţine neapărat de tărâmul fizic sau
material”. Aşadar s-a confirmat ceea ce diferiţi autori din literatură susţineau şi anume că nu există
definiţii universal acceptate ale luxului, ale produselor de lux, mărcilor de lux şi consumatorilor de lux.
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În încercarea de a defini luxul, respectiv de a delimita produsele şi mărcile de lux de cele non-lux, se

fac remarcate trei lucrări: studiile realizate de Dubois, Czellar şi Laurent în anul 2001; modelul propus de

Vigneron şi Johnson în anul 2004; modelul construit de Wiedmann, Hennigs şi Siebels în 2007. Având în

vedere toate cele trei studii s-a propus un set de valori ale luxului mai cuprinzător, care ţin de calitate,
preţ, raritate/unicitate, identitate de sine, hedonism, materialism, ostentaţie, investiţie,  istorie/moştenire şi
prestigiu/statut. Plecând de la valorile propuse pentru conceptul de lux, se formulează o definiţie a
produselor de lux: „produse caracterizate de o calitate excelentă şi un preţ foarte ridicat, rare sau unicat,

dispunând în general o istorie personală, al căror consum se realizează adesea ostentativ, având
capacitatea să confere beneficii funcţionale excelente şi sunt susceptibile să ofere beneficii intangibile
prin satisfacerea de dorinţe emoţionale pentru gratificaţie senzorială şi de ordin psihologic precum
conferirea de statut sau prestigiu, ca urmare a capacităţii de transfer a valorii lor simbolice
consumatorilor”. Similar produselor de lux, se poate considera că mărcile de lux deţin dimensiunile
luxului, însă în plus trebuie să aibă o serie de elemente deliberat adăugate care să diferenţieze produsele şi
serviciile destinate să satisfacă aceeaşi nevoie. Plecând de la literatură, se poate afirma că o marcă de lux
trebuie să deţină în plus „vizibilitate mare, identitate de marcă distinctivă şi reputaţie globală” (Phau şi
Prendengast, 2000; Okonkwo 2007; Chevalier şi Mazzalovo, 2008; Taylor et al., 2008; Fionda şi Moore,
2009; Vigneron şi Johnson, 1999; Nueno şi Quelch, 1998). Legat de clasificările luxului, se face
remarcată cea a lui Alleres (1997) care separă produsele de lux în accesibile, intermediare şi inaccesibile.

Dată fiind lipsa consensului privind produsele şi mărcile de lux, apar distincţii şi în privinţa
persoanelor considerate a fi consumatori de lux. Una dintre cele mai simple definiţii privind consumatorul

de lux se întâlneşte la Danziger (2005) şi Dubois et al. (2001), în opina cărora consumatorul de lux este
cel care crede că achiziţionează sau consumă produse de lux. Totuşi o astfel de definiţie pare a fi vicioasă,
din moment ce mulţi dintre autori susţin că luxul diferă de la o persoană la alta (exemplu: Kapferer, 1998;
Kemp, 1998). Astfel se poate considera că luxul nu poate fi definit fără ajutorul consumatorilor, însă
totodată nu poate fi definit doar de consumator. Plecând de la definiţia precedentă şi ţinând cont de
existenţa categoriei de consumatori „excursionişti” introdusă de Dubois şi Laurent (1994), se propune

definirea consumatorului de lux, la cel mai simplu nivel desigur, ca „persoana care consumă produse
şi/sau servicii de lux, indiferent de frecvenţa consumului, cantitatea cumpărată sau categoria de lux” .

Modalităţile de clasificare a consumatorilor de lux sunt foarte variate, criteriile considerate fiind în

special: generaţia (Danziger, 2005), clasa socială (Alleres, 1997), tipul de lux consumat (Okonkwo,
2007), nivelul net al activelor lichide (Merrill Lynch şi CapGemini, 2010), nivelul venitului net

discretionar al gospodăriei (American Express Publishing şi Harrison Group, 2007), nivelul venitului

gospodăriei (Unity Marketing, 2009), modul în care au dobândit averea (Nomura Research Institute,
2006), averea şi sumele anuale cheltuite (BCG şi Concept M, 2010), frecvenţa de consum (Dubois şi
Laurent, 1994), avere şi nevoie de statut (Han et al., 2010), etc. Totuşi se poate menţiona că cei mai mulţi
dintre autori susţin că este necesară înţelegerea nevoilor ce stau la baza consumului de produse de lux şi
consideră mai adecvate clasificările în care se pleacă de la motivaţiile consumatorilor.

Sombart (1992) argumentează că luxul se poate defini prin relaţia cu necesitatea, chiar dacă
necesitatea nu este fixată. Pe de altă parte, investigând conceptul de lux, Berry (1994) susţine că luxul
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trebuie identificat cu ceea ce nu este necesar sau util. Totuşi, dat fiind faptul că bunurile de lux aparţin
tărâmului visului şi dorinţelor, este de aşteptat ca acestea să nu fie direcţionat spre satisfacerea nevoilor de

bază (Mortelmans, 2005). Conducând atenţia spre piramida nevoilor propusă de Maslow (1954 citat în

Pop, 2002), se poate afirma că literatura din domeniul luxului asociază consumatorul de lux în special cu
nevoile situate pe nivelele din vârful piramidei: nevoi de apartenenţă (exemplu: Wiedmann et al., 2007;

Vigneron şi Johnson, 1999, 2004; Wong şi Ahuvia, 1998; Kapferer şi Bastien, 2009a); nevoi de stimă -

stimă de sine şi statut (exemplu: Vigneron şi Johnson, 1999, 2004; Leibenstein, 1950; O’Cass şi McEwn,
2004; Eastman et al., 1999; Wiedmann et al., 2007) şi nevoi de auto-actualizare (Danziger, 2005).

Legat de formele de consum specifice pentru lux, se face o diferenţă între consumul de statut şi cel
ostentativ. Astfel, potrivit lui O’Cass şi McEwen (2004) consumul de statut tinde să fie o problemă ce ţine
de dorinţa individului de a obţine prestigiu prin intermediul produselor sau mărcilor ce au statut, în timp
ce consumul ostentativ este orientat pe afişarea vizuală sau folosirea făţişă a produselor în prezenţa unui
public. Tendinţe specifice de consumul luxului sunt şi aşa numitele „tranzacţionări-în-sus” („trading-

down”) şi „tranzacţionări-în-jos” („trading-down”), despre care Silverstein şi Fiske (2008) consideră că se
găsesc în fiecare ţară. Autorii descriu „tranzacţionarea-în-sus”, ca o „disponibilitate sau chiar dorinţă a
consumatorilor din clasa de mijloc, de a plăti un preţ ridicat pentru bunuri şi servicii numite noul lux, care

au un nivel calităţii, gust şi aspiraţii mai ridicate decât ale produselor din aceeaşi categorie, iar preţul nu
este atât de ridicat încât să nu permită accesul la ele” (Silverstein şi Fiske, 2005, p.1). „Tranzacţionarea-

în-jos”, care presupune cheltuirea unei sume cât mai mici pentru produse de bază, necesităţi, se poate
observa în special la noii îmbogăţiţi din clasa de mijloc numiţi „clasa luxului de masă” (Okonkwo,2007).
Motivaţiile de consum identificate în literatură şi asociate consumatorilor de lux sunt: efectul Veblen,

efectul Snob, efectul Gregar, efectul perfecţionist, efectul hedonist, exprimarea personalităţii, obişnuinţa,
investiţia, managementul terorii (Vigneron şi Johnson, 1999; Danziger, 2005; Silverstein şi Fiske, 2008;
Vigneron şi Johnson, 2004; Roux şi Floch, 1996; Aiello şi Donvito, 2006; Cole-Gutierrez, 2006).

În ceea ce priveşte particularităţile marketingului produselor de lux, în literatură s-au identificat

dezbateri contradictorii în sensul în care unii autori susţin că în domeniul produselor de lux nu se poate

aplica marketingul clasic, alţii afirmă că în domeniul luxului nu se diferenţiază prin abordări de marketing
diferite, ci prin modul de implementare al instrumentelor (Csaba; 2008; Ward şi Chiari, 2008). Autoarea

Allérès (1997) consideră că în domeniu există trei abordări de marketing diferite: marketing intuitiv

pentru luxul inaccesibil, marketing elaborat pentru luxul intermediar, marketing ştiinţific pentru luxul
accesibil.

În urma trecerii în reviste a tendinţelor de cercetare din domeniul produselor de lux, s-a constatat că
în general în materialele realizate până în anii ’90 autorii ţineau să semnaleze existenţa unui număr extrem
de limitat de studii, dar începând cu anii ’90 s-a observat o tendinţă de creştere a interesului pentru
această industrie, semnificativ mai accentuată din 2005 până în prezent. Totuşi, comparativ cu alte
domenii, numărul de studii este redus, şi preocupările sunt limitate doar la câteva aspecte.
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CAPITOLUL 2. SPECIFICUL PIEŢEI PRODUSELOR DE LUX – LA
NIVEL GLOBAL ŞI ÎN ROMÂNIA

În urma realizării unui scurt istoric privind producătorii şi produsele de lux (nivel internaţional), s-a

observat că apariţia primelor obiecte de lux este timpurie, asociată de unii autori cu primele forme de
organizare a societăţii (Kapferer şi Bastien,2009b; Castarede, 2007). Plecând de la istoric s-a realizat o

sinteză a evoluţiei pieţei, putându-se constata că perioada de apariţie a celor mai mulţi ofertanţi de lux
este în intervalul 1950-1999.

Începutul secolului al XXI-lea găseşte tiparele ofertei de lux schimbate considerabil. Astfel, s-a

trecut de la elitistul „haute couture” la „noul lux” mai accesibil şi unde producătorii de lux reprezentaţi de
mici afaceri adesea de familie au fost înlocuiţi de mari conglomerate multinaţionale (Roux şi Floch, 1996;
Stegemann, 2006; Csaba, 2008). Mai mult, grupurile se transformă treptat în conglomerate mixte prin

înglobarea de mărci din variate ramuri producătoare sau servicii. Făcând referire la stadiul de viaţă în care
se află acest domeniu, Uche Okonkwo (2009) susţine ar fi „stadiul de maturitate” dacă se ţine cont de
lunga sa istorie, sau „stadiul de adolescenţă târzie”  dacă se are în vedere faptul că nu până demult acesta
nu era un sector economic cu un management bine conturat, ci mai degrabă un domeniu de activităţi. În

opinia autoarei, apariţia marilor grupuri LVMH, Richemont şi Gucci Group a avut ca efect principal

schimbarea orientării afacerii de pe direcţia strict artistică pe cea managerială. Evoluţia tehnologică a
permis dezvoltarea de noi categorii de bunuri şi servicii de lux, însă nu s-a întâlnit o clasificare universal

acceptată a sectoarelor existente în prezent pe piaţa luxului. Din acest motiv, plecând de la recenzia

literaturii, s-a propus o clasificare mult mai complexă a bunurilor şi serviciilor de lux.
Deşi istoria luxului ne confirmă că la începuturi luxul era rezervat elitei societăţii, o dată cu Revoluţia

Industrială a avut loc o îmbogăţire a populaţiei, a apărut clasa de mijloc şi o nouă categorie de înavuţiţi –
„noii bani” (Kellogg et al., 2002; Okonkwo, 2007). În ultimul deceniu, consumatorii de lux au trecut prin

schimbări semnificative în mai multe moduri (Okonkwo, 2009): nu mai provin doar din vechi familii

bogate de antreprenori (Fluch, s.n.), sunt mai tineri, mai numeroşi, fac bani mai repede şi sunt dispuşi să-i

cheltuiască mai uşor decât clienţii vechiului lux (Twitchell, 2002; KPMG, 2007). Cu toate că în prezent se
vorbeşte de existenţa unui număr ridicat de consumatori de lux, majoritatea dintre aceştia sunt concentraţi
în ţările dezvoltate. În ţările emergente precum China, Rusia, India, Brazilia, Statele din Golf şi Mexic,
cererea de lux se află într-un stadiu incipient, însă va creşte odată cu dezvoltarea economică; mai mult, se
previzionează că în 10 ani, numărul de consumatori de lux din aceste ţări va depăşi numărul actual al
consumatorilor de lux existenţi la nivel global (Okonkwo, 2009). În urma recenziei literaturii se constată
că principalul segment de consumatori de lux amintit este HNWI („High Net Worth Individuals” - cu

averi de peste 1 mil. € sau $) şi care se poate asocia consumului de lux inaccesibil şi intermediar. Alte

segmente care ar trebui legate de consumul de lux accesibil şi intermediar, fiind reprezentate de
gospodării din clasa de mijloc cu venituri mai mari, „excursioniştii” – care achiziţionează ocazional lux,
consumatori care fac sacrificii financiare extreme sau morale pentru lux (Chadha şi Husband, 2006;
Dubois şi Laurent,1994 ).
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În ultimul deceniu, cu excepţia anul 2009, sectorul luxului a crescut consecvent (Koncept Analytics,
2011; KPMG, 2010a) şi mai rapid decât economia europeană (Frontier Economics Lts., 2012), însă
valorile propuse pentru piaţa mondială a luxului variază considerabil în funcţie de sursă (Castarede, 2003;

KPMG, 2010b; BCG şi ConceptM, 2010). O evaluarea proprie a pieţei a arătat că aceasta are o
dimensiune situată între 800 miliarde -1,2 trilioane €. Cu toate acestea, este caracterizată de o rată de
creştere medie, un adaos comercial mare însă o profitabilitate redusă, generează un flux de numerar redus
şi are nivele reduse ale riscului acţiunilor şi financiar (Kapferer şi Tabatoni, 2010).

La nivel global, vânzările de produse de lux nu sunt repartizate uniform, existând diferenţe notabile
între economiile dezvoltate şi cele emergente, atât după valoarea vânzărilor cât şi după ritmul de creştere
al cererii (Euromonitor International, 2011). Pe termen mediu, previziunile arată o continuare a creşterii
vânzărilor de produse de lux la nivel global, şi un interes al producătorilor foarte ridicat pentru marile

economii emergente precum China, Rusia şi India (Frontier Economics Ltd., 2012; BCG şi ConceptM,

2010; Chadha şi Husband, 2006). Din punct de vedere al vânzărilor, mărcile europene acoperă
aproximativ 70% din valoarea globală a sectorului (Frontier Economics Ltd., 2012).

Principalii factori care potrivit literaturii au contribuit la creşterea pieţei sunt: creşterea venitului, a
averii individuale şi a oportunităţilor de creare a averii (Okonkwo, 2007; S&P Dow Jones McGraw Hill

Financial, 2012); răspândirea consumului de lux în clasa de mijloc (Okonkwo, 2007); apariţia unor noi
forme de consum: a „tranzacţionărilor-în-sus” şi a” tranzacţionărilor-în-jos” (Silverstein şi Fiske, 2008);
emanciparea femeii (HSBC, 2011b; Kapferer şi Bastien, 2009b); schimbarea structurii familiei

(Silverstein şi Fiske, 2008; Okonkwo, 2007); schimbarea atitudinii consumatorilor faţă de lux (Berg,

2007; Okonkwo, 2007); globalizarea şi apariţia de noi pieţe de lux (Okonkwo, 2007; Kapferer şi Bastien,
2009b; Bain & Company, 2012a); dezvoltarea rapidă a mijloacelor de comunicare şi informare. (KPMG
International, 2011; Castarede, 2007; Kapferer şi Bastien, 2009b; Okonkwo, 2007); creşterea numărului
de călătorii internaţionale şi a expunerii interculturale (Silverstein şi Fiske, 2008; Okonkwo, 2007);
transformările ce ţin de companiile producătoare precum democratizarea luxului, creşterea capacităţii de
producţie, folosirea de noi mijloace de extindere la nivel global, diversificarea canalelor de distribuţie
(Chadha şi Husband, 2006; Okonkwo, 2007; Fiske şi Silverstein, 2002); apariţia şi dezvoltarea comerţului
electronic (Okonkwo, 2007); apariţia creditelor de consum şi diversificarea opţiunilor de plată (KPMG
International, 2011; Okonkwo, 2007); reducerea taxelor de import (KPMG, 2007); amplificarea

competitivităţii în domeniu (Okonkwo, 2007); apariţia produselor contrafăcute (Juggessur, 2011).

Deşi piaţa luxului era considerată imună la fluctuaţiile economice, iar evoluţia din primul semestru al
anului 2008 confirma acest aspect (Ciornea et al., 2010), în semestrul al doilea s-au resimţit puternic
efectele recesiunii mondiale. Însă similar perioadelor critice din trecut, sectorul luxului a început să
îndepărteze consecinţele recesiunii mult mai repede decât se anticipa (HSBC Global Research, 2011a).
Cu toate acestea s-au înregistrat schimbări semnificative în numărul de consumatori şi comportamentul de
consum, respectiv al numărului de producători şi acţiunile de marketing implementate pe piaţă (BCG şi
ConceptM, 2010; Okonkwo, 2009). Marile grupuri au fost în general mai protejate pe perioada crizei

datorită diversităţii produselor comercializate, iar unele precum LVMH, au profitat de oportunităţi şi au
achiziţionat mărci aflate în criză (Louis Vuitton Moet Hennesy, 2013).
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Contrafacerea produselor este unul dintre principalii factori care ameninţă piaţa luxului (Koncept
Analytics, 2011). Structura si dinamica contrafacerii de produse de lux s-a schimbat în ultimul deceniu

(Chadha şi Husband, 2006). Se vorbeşte despre o adevărată industrie a produselor contrafăcute, bine
structurată, în care micile ateliere din anii ’90 au fost înlocuite de fabrici dotate cu facilităţi moderne
costisitoare, iar antreprenorii şi-au extins activitatea la nivel internaţional prin legături bine organizate
(Union des Fabricants, 2003). Ofertanţii de produse contrafăcute pot fi furnizori ai mărcilor originale care
vând „surplusul” de producţie, foşti colaboratori (furnizori, francizaţi, licenţiaţi, parteneri) sau
antreprenori care nu au legătură cu ofertantul original însă se folosesc de prototipurile produselor sale

(Chadha şi Husband, 2006). În literatură se întâlnesc şi autori care consideră că falsificarea produselor de
lux poate avea şi consecinţe pozitive pentru producător. Produsele contrafăcute de lux ajută la crearea
cultului luxului (Chadha şi Husband, 2006) în ţările în curs de dezvoltare, prin creşterea gradului de

conştientizare a mărcilor (Juggessur, 2011; KPMG, 2007).
În ceea ce priveşte România, s-au identificat evidenţe ale consumului de lux în perioada interbelică,

însă odată cu intrarea sub regimul comunist s-a schimbat radical piaţa luxului, prin reducerea

semnificativă a numărului de consumatori de lux şi a ofertei. Căderea comunismului in 1989, aduce din

nou schimbări, prin redeschiderea accesului la lux. Caracterizând oferta de lux din România se poate

susţine că există un număr redus de producători atât de bunuri cât şi de servicii de lux, excepţie făcând
segmentele auto şi cel al ceasurilor/bijuteriilor. Numărul redus de producători internaţionali de lux poate
fi explicat de faptul că majoritatea preferă să se extindă în sistem de franciză, iar în România numărul
investitorilor dispuşi să-şi asume afaceri riscante şi costisitoare este limitant.

Deşi în România nu se poate vorbi despre un nivel ridicat al calităţii vieţii (Mărginean, 2010), totuşi
principalii factori care au dus la construirea şi extinderea bazei de consumatori de lux români sunt

creşterea venitului, a averii personale şi a oportunităţilor de creare a averii. În această ţară se întâlneşte
puţină „avere veche”, cea mai mare parte fiind strânsă de una sau două generaţii. Creşterea cererii de

produse de lux se poate pune pe însăşi experienţa comunismului, deoarece ieşirea de sub acest regim a

cauzat apariţia unor grade ridicate de materialism (Ger şi Belk, 1999) şi de incertitudine privind statutul
(Ciornea et al., 2011a), care au fost declanşatorii unei dorinţe puternice de diferenţiere socială prin
simboluri ale statutului (GFK România, 2009). Însă situaţia economică la nivel naţional face consumul
de lux accesibil doar în rândul anumitor categorii de persoane şi prin urmare, România putând fi încadrată
în stadiul „ieşirii în evidenţă” din modelul răspândirii luxului propus de Chadha şi Husband (2006).

Odată cu creşterea pieţei de lux din România s-a mărit interesul consultanţilor şi analiştilor financiari
pentru acest sector. Însă similar cu situaţia de la nivel global, se remarcă diferenţe majore între valorile
propuse de variate companii, principalele cauze fiind metodele de previzionare folosite, categoriile de

produse luate în analiză şi mărcile considerate a fi de lux. Cu toate acestea se poate afirma că piaţa
globală a luxului din România s-a dezvoltat de la un an la altul. Similar întregii industrii, piaţa luxului din
România afectată de criza economică mondială. În ceea ce priveşte produsele de lux contrafăcute,
România este atât consumator, producător cât şi ţară de tranzit către alte teritorii din UE (Caunic şi
Prelipcean, 2012; Gheorghe şi Madar, 2008).
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CAPITOLUL 3. MIXUL DE MARKETING ŞI POLITICILE DE
MARKETING ÎN DOMENIUL LUXULUI

În ceea ce priveşte mixul de marketing, se poate aminti că pe parcursul capitolului s-a luat în

considerare varianta extinsă care include produsul, preţul, distribuţia, comunicarea, personalul, dovezile
fizice şi procesele. Dată fiind complexitatea subiectului, în cele ce urmează se vor putea surprinde doar
câteva dintre aspectele ce ţin de mixul de marketing şi politicile de marketing din domeniul luxului

considerate importante, şi în special axate pe produs, preţ, distribuţie şi comunicare.

Produsele şi serviciile de lux se fundamentează pe principii universal valabile, având la bază aceleaşi
caracteristici de bază ca orice alt produs (Pop, 2002, p. 95): caracteristici obiective fizice şi funcţionale,

servicii oferite de produs şi servicii ataşate produsului, conţinutul simbolic. Însă se diferenţiază de non-

lux printr-o serie de atribute amintite şi anterior: calitate ridicată, preţ înalt, raritate sau unicitate, o

anumită istorie/moştenire, beneficii funcţionale excelente, caracter vizibil ridicat, beneficii hedonistice,
conferă statut şi prestigiu ridicat şi pot reprezenta investiţii. Studii conduse în rândul consumatorilor de

lux confirmă că „excelenţa produselor” este principala premisă a luxului (Kapferer şi Bastien, 2009b). Cu
toate acestea, exemple concrete arată că produsele de lux nu au întotdeauna cea mai ridicată calitate de pe
piaţă, totuşi aşa-zisele „imperfecţiuni” (exclusiv defectele de execuţie) fac parte din farmecul lor
reprezentând totodată o garanţie a autenticităţii (Kapferer şi Bastien, 2009b). Caracteristicile producţiei
care stau la baza calităţii sunt date de expertiza producătorului şi complexitatea procesului de producţie
(Heine, 2012a). Producătorii de lux, consideraţi de consumatori drept cei mai buni experţi din domeniul
lor de activitate, dispun de competenţe tehnice ca urmare a istoriei lungi şi a importanţei acordate
inovării/dezvoltării, cât şi de competenţe stilistice prin asocierea cu designeri şi artişti talentaţi (Chevalier
şi Mazzalovo, 2008; Heine, 2012a; Kapferer şi Bastien, 2009b). Procesele de producţie sunt complexe,
implică de cele mai multe ori proceduri realizate de mână şi durează mai mult timp (Heine, 2012a).

Autorii Kapferer şi Bastien (2009b) susţin că este chiar recomandat ca orice produs de lux să aibă chiar şi
o mică parte realizată manual, deoarece sugerează atenţie la detaliu, raritate şi preţiozitate. O componentă
a produselor sunt serviciile ataşate.

În opinia lui Kapferer şi Bastien (2009b) în domeniul luxului, un serviciu trebuie să fie întotdeauna
însoţit de un obiect fizic, iar un produs trebuie să fie acompaniat de un serviciu; în acest mod, produsul de
lux devine o „experienţă” holistică multi-senzorială. Totodată, autorii subliniază importanţa prezenţei
componentei umane în prestarea serviciilor ataşate produsele de lux, în sensul că întotdeauna
consumatorul trebuie să aibă un interlocutor adevărat. Industria luxului se remarcă prin nivelul

consultanţei oferită în momentul achiziţiei unui produsul, însă în unele cazuri şi printr-un nivel de

importanţă scăzută acordată serviciilor post-vânzare.

În cazul produselor de lux o componentă esenţială este marca. Heine (2012a) subliniază că după
notorietate mărcile de lux pot fi împărţite în mărci „cunoscător” şi mărci „stea”. Conform autorului,
mărcile „cunoscător” au o notorietate limitată datorită specializării pe un segment de nişă, sunt adesea
recomandate consumatorilor de prieteni şi nu urmăresc să crească notorietatea dincolo de grupul lor ţintă.
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În mod contrar, mărcile „stea” doresc să obţină o notorietate cât mai ridicată, dincolo de grupul lor ţintă,
deoarece unul dintre motivele pentru care sunt achiziţionate este afişarea averii. La baza menţinerii în
timp a unei mărci stă coerenţa, fie că se vorbeşte despre o coerenţă internă mărcii sau una externă; aceasta
este mai uşor de asigurat atât timp cât fondatorul mărcii ia parte la procesul de creaţie, însă după dispariţia
sa păstrarea coerenţei este realizabilă doar printr-o codificare a identităţii mărcii (Kapferer şi Bastien,
2009b). În plus, industria luxului se confruntă cu o dilemă deoarece trebuie să asigure coerenţa unei mărci
şi în acelaşi timp să inoveze şi să surprindă (Kapferer şi Bastien, 2009b).

Încă din anii ’80, extensiile de marcă au reprezentat unul dintre cele mai importante instrumente
strategice de creştere (Aaker şi Keller, 1990). Managerii din industria luxului afirmă că extensiile de
marcă permit: atragerea de noi consumatori, majorarea vânzărilor în rândul celor existenţi, creşterea
capitalului mărcii, revitalizarea şi protejarea mărcii (Dall’Olmo Riley et al., 2004). Studiul realizat de
Roux (1995) confirmă că prin extinderea în anumite categorii, mărcile de lux îşi întăresc imaginea
produselor de bază. Pe lângă aceste avantaje, se mai pot adăuga: reducerea eforturilor de promovare a
unui nou produs ca urmare a transferului de notorietate, creşterea dispoziţiei consumatorilor de a încerca
produsul lansat şi mărirea şanselor de succes pentru extinderile viitoare (Moisescu, 2012; Kotler şi Keller,
2008). Prin urmare, deşi extensiile de marcă în industria luxului s-au dovedit în general o strategie de

creştere cu potenţial de succes şi profitabilă (Dall’Olmo Riley et al., 2004), acestea prezintă şi o serie de
riscuri. În urma studiului literaturii Magnoni et al. (2011) au identificat următorii factori de risc: diluarea
imaginii mărcii, canibalizarea vânzărilor altor produse, răspunsuri negative din partea consumatorilor
produselor de bază. La acestea, managerii din industria luxului adaugă (Dall’Olmo Riley et al., 2004):
potrivirea redusă dintre extensie şi marcă, beneficiile supraestimate ale extensiei, ineficienţa logistică şi
de producţie. În general diluarea imaginii mărcii are loc atunci când consumatorii percep o discrepanţă
între calitatea mărcii părinte şi cea a extensiei (Kim et al., 2001).

Legat de preţul şi politicile de preţ din domeniul luxului, autorii Kapferer şi Bastien (2009b) susţin că
procesul de stabilire a preţului este unul complex, ca urmare a valorii simbolice esenţiale luxului.
Companiile trebuie să stabilească un obiectiv de preţ care să susţină poziţionarea în rândul produselor de

lux şi care să permită obţinerea şi menţinerea unei poziţii anume în interiorul industriei de lux. Cu toate că
Okonkwo (2007) afirmă că pentru industria luxului principalele obiective sunt profitabilitatea şi
performanţa financiară, se poate considera că acestea sunt predominante pentru companiile care
comercializează doar produse de lux inaccesibil şi intermediar. Poate fi amintit aici faptul că multe
companii şi-au extins portofoliile cu produse situate pe diferite nivele ale luxului, şi implicit pot să opteze
pentru strategii de diferenţiere. De asemenea, companiile care oferă pe piaţă produse de lux accesibil pot
decide să-şi stabilească strategii de recuperare rapidă a banilor, smântânirea pieţei sau de urmare a
concurenţei. Toate studiile arată că în industria luxului, odată cu reducerea preţului mărcile îşi reduc şi
prestigiul deoarece consumatorii consideră că acestea au probleme în a se menţine pe piaţă (Bastien şi
Kapferer, 2013). În plus, dacă un produs de lux are probleme să se vândă pe piaţă, atunci reducerea
preţului nu va atrage o clientelă mai mare, pentru că se distruge etica preţurilor companiei şi încrederea în
produse (Kapferer şi Bastien, 2009b). Dacă reducerea preţurilor nu este potrivită pentru industria luxului,

creşterea continuă a preţului mediu este indicată pentru o afacere cu viitor, aceasta permiţând creşterea
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volumului de vânzări în timp şi recrearea distanţei faţă de celelalte produse (Kapferer şi Bastien, 2009b).
Însă creşterea sistematică a preţului reprezintă o adevărată provocare deoarece, consumatorii sunt dispuşi
să plătească mai mult atât timp cât primesc mai multă valoare, iar la rândul ei, crearea de valoare nu se
poate baza doar pe talentul unor creatori sau artişti, ci pe fiecare angajat din companie (Bastien şi
Kapferer, 2013).

În domeniul luxului distribuţia îndeplineşte o funcţie specifică de menţinere a rarităţii şi exclusivităţii
mărcii (Okonkwo, 2007). Luxul a fost încă de la început destinat elitei şi caracterizat prin raritate, ceea ce

face ca o diminuare semnificativă a acestor atribute să ducă la însăşi pierderea esenţei sale şi să-l

transforme în comun (Kapferer şi Bastien, 2009b).  Prin urmarea gestiunea rarităţii şi exclusivităţii trebuie
să fie o parte integrată în strategia de lux şi vizibilă la toate nivelele. La începuturi, industria luxului era

caracterizată de distribuţia directă prin magazine proprii ale producătorilor, însă difuzia industrializării şi
afirmarea progresivă a clasei de mijloc din variate ţări a dus la democratizarea şi internaţionalizarea
luxului, schimbări care s-au reflectat asupra circuitelor de distribuţie utilizate (Godey şi Pederzoli, 2004).
În prezent, atunci când este posibil, companiile producătoare de lux încă preferă vânzarea directă a
produselor pentru un control mai ridicat asupra acţiunilor comerciale (Okonkwo, 2007; Godey şi
Pederzoli, 2004), însă în domeniu se întâlnesc aproape toate formele de distribuţie menţionate în literatura
de marketing. Se poate spune însă că predomină magazinele proprii producătorilor operate direct sau în
sistem de franciză (Corbellini şi Saviolo, 2009; Okonkwo, 2007; Kapferer şi Bastien, 2009b). Magazinele

proprii producătorilor reprezintă forma de distribuţie cea mai coerentă cu originile luxului şi care dispune
de două avantaje suplimentare: a) implică existenţa factorului uman considerat parte a mărcilor de lux, b)
protejează clientul de produsele contrafăcute şi contracarează acţiunile de contrafacere (Kapferer şi
Bastien, 2009b; Brun et al, 2008). În industria luxului intermediarii reprezintă adesea un ecran de
distorsiune între consumator şi marcă, solicită marje ridicate, distrug produse şi realizează stocuri care nu

se potrivesc. Totuşi, ca o consecinţă a extinderii la nivel internaţional, unii dintre producătorii de lux au
ajuns să implice intermediari în procesul de distribuţie, dar pe raţiuni ce ţin de control şi cost, urmăresc
folosirea canalelor indirecte scurte; iar variantele de canale indirecte lungi sunt considerate fezabile în

stadiile incipiente ale expansiunii pe pieţe noi despre care producătorul nu deţine multe informaţii
(Corbellini şi Saviolo, 2009).

Dacă timp îndelungat, distribuţia produselor de lux a fost una exclusivă, apariţia industrializării şi a
democratizării luxului au determinat orientarea multor mărci de lux spre o distribuţie selectivă (Godey şi
Pederzoli, 2004). În prezent, ţinându-se cont de nevoia de control al lanţului valorii, se urmăreşte din nou
o restrângere a distribuţiei produselor de lux prin raţionalizarea canalelor (Godey şi Pederzoli, 2004).

Strategia de distribuţie exclusivă a mărcilor de lux presupune desfacerea produselor prin intermediul
buticurilor, a magazinelor-în-magazine (Romain, 2008), respectiv prin magazine emblematice. Cea mai

exclusivă formă de distribuţie implică numai producătorul şi un număr mic de locaţii, fiind specifică
mărcilor „connoisseur” (Heine, 2012a). Conform lui Kapferer şi Bastien (2009b), această formă de
distribuţie aduce economii de scală în ceea ce priveşte aspectele materiale (locaţie, merchandising) însă
creşte cheltuielile cu personalul care trebuie să fie specializat. Pe de altă parte, Berg (2002) consideră că o
strategie de distribuţie prin unităţi proprii este profitabilă doar pentru cele mai de succes mărci de pe piaţa
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luxului. Autorii Kapferer şi Bastien (2009b) susţin că distribuţia exclusivă prin intermediari este mai
flexibilă decât cea prin magazine proprii şi este mai potrivită atunci când consumatorii sunt dispersaţi şi
produsul are constrângeri post-vânzare. În ceea ce priveşte distribuţia selectivă, în domeniul luxului
aceasta trebuie să menţină un anumit nivel de exclusivitate (Heine, 2012a), fiind specifică produselor de
lux cu achiziţii frecvente şi număr ridicat de consumatori, precum parfumurile (Kapferer şi Bastien,
2009b).

În industria luxului, majoritatea producătorilor acţionează pe mai multe pieţe la nivel internaţional.
Magnus (2011) susţine că nici un alt segment de comerţ cu amănuntul nu este aşa de complet
internaţionalizat. Deşi recesiunea a blocat extinderea producătorilor de lux la nivel global, la sfârşitul
acesteia s-au reluat investiţiile pe pieţele emergente dar şi pe cele mature unde se urmăreşte optimizarea
sistemelor de distribuţie (Magnus, 2011).

Apariţia Internetului a dus la schimbări majore în modul de conducere al afacerilor, inclusiv în
domeniul luxului (Okonkwo, 2007). Astfel un aspect dezbătut în literatură este comercializarea
produselor de lux prin intermediul magazinelor on-line (Okonkwo, 2007). Diferiţi autori susţin că o astfel
de formă de comerţ este în contradicţie cu dinamica luxului, deoarece dispare relaţia personală vânzători-
client, lipsesc componentele multi-senzoriale şi are impact negativ asupra exclusivităţii (Kapferer şi
Bastien, 2009b; Okonkwo, 2007). Însă practica arată că produse precum cele de modă de lux pot fi
vândute în mod profitabil şi on-line.

Opiniile privind comunicaţiile de marketing în lux sunt împărţite. La o extremă se întâlnesc autori

care susţin că produsele de lux nu ar trebui să comunice, deoarece sunt creative şi au un nume de marcă
prestigios (exemplu: Tartaglia şi Marinozzi, 2007). La cealaltă extremă, se găsesc autori care afirmă că
luxul şi comunicarea sunt consubstanţiale, deoarece fără comunicare, luxul nu îşi poate îndeplini rolul de

stratificare socială (exemplu: Kapferer şi Bastien, 2009b). În domeniul luxului, comunicaţiile de

marketing ar trebui să aibă rolul de creare a notorietăţii, de informare şi generare de atitudini pozitive sau
dorinţe faţă de marcă (Chevalier şi Mazzalovo, 2008). Prin urmare, obiectivul primar nu este cel de
creştere a vânzărilor într-o perioadă de timp relativ scurtă, ci de creare a visului care înconjoară marca de
lux şi de reîncărcare a valorii mărcii pentru a-l susţine (Kapferer şi Bastien, 2009b). În industria luxului se

investesc sume ridicate pentru monitorizarea activităţii media, a relaţiilor publice şi pentru campaniile
publicitare (La Rocca, 2010 ). Conform lui Okonkwo (2007) bugetul anual de comunicaţii pentru o marcă
de lux medie ajunge la aproximativ 25% din valoarea vânzărilor. Kapferer şi Bastien (2012 ) subliniază că
cei mai mulţi bani sunt direcţionaţi pentru comunicarea cu clienţii existenţi, pentru menţinerea unei
anumite relaţii cu aceştia.

În ceea ce priveşte comunicarea online se poate afirma că în cazul mărcilor de lux, modul de abordare
a web-ului social reprezintă o provocare deoarece trebuie să fie compatibil cu imaginea prestigioasă
(Okonkwo,2009). În plus, deşi iniţial s-au arătat reticente faţă de platformele sociale, în ultimii ani tot mai

multe mărci de lux au înţeles rolul pe care îl pot juca în promovarea on-line (Bjorn-Andersen şi
Hansen,2011).
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CAPITOLUL 4. METODOLOGIA DE CERCETARE

Abordarea generală a unei cercetări presupune „intersecţia dintre filozofia cercetării, planul de
cercetare şi metodele specifice utilizate” (Creswell, 2009, p. 5).

Paradigma (filozofia) de cercetare este „un cadru filozofic care ghidează modul în care trebuie
condusă o cercetare ştiinţifică” (Collis şi Hussey, 2009, p.55), oferind suport în demersul de identificare a

problemelor de cercetare şi a metodologiei adecvate. Prezenta lucrare îşi propune să găsească răspunsul la
trei probleme de cercetare identificate în domeniul marketingul produselor de lux, demers susţinut prin
conducerea a trei cercetări de marketing orientate pe aspecte legate produsele de lux, mărcile de modă de
lux şi consumatorii de lux. Deoarece scopul general al celor trei cercetări este de a verifica teorii
formulate pe baza studiului literaturii, s-a optat pentru paradigma pozitivistă.

În vederea atingerii obiectivelor stabilite, potrivit recomandării literaturii s-a realizat într-o primă
etapă o cercetare secundară prin trecerea în revistă a literaturii de specialitate (Plăiaş et al., 2008), însă,
deoarece informaţiilor obţinute s-au dovedit a fi insuficiente s-a considerat oportună culegerea de date
primare, prin intermediul a trei studii empirice.

Din perspectiva scopului urmărit, cercetările se încadrează în categoria cercetărilor concluzive –
descriptive, în funcţie de tipul informaţiilor dorite a fi colectate şi metodele de analiză aparţine
cercetărilor cantitative, iar după modul de desfăşurare în timp şi a numărului de eşantioane implicate este
inclusă în categoria cercetărilor transversale – singulare.

Dată fiind necesitatea dezvoltării unui cadru pentru marketingul produselor de lux din România,
problema de cercetare pentru primul studiu empiric a vizat determinarea percepţiei românilor faţă de
conceptul de lux şi stabilirea gradului de cunoaştere a mărcilor de lux. Plecând de la problema de

cercetare s-au stabilit următoarele obiective:
 Identificarea percepţiei populaţiei faţă de lux, asistat şi neasistat
 Determinarea notorietăţii neasistate a celor mai luxoase mărci
 Determinarea notorietăţii neasistate şi asistate a celor mai luxoase mărci de modă
 Stabilirea profilului consumatorilor de lux

Pentru culegerea datelor, universul anchetei a fost reprezentat de toate persoanele cu domiciliul stabil

în judeţul Cluj-Napoca şi vârsta minimă de 15 ani care este asociată gândirii abstracte (Albu, 2007;

Duncker şi Prieß, 2005). Limitarea la acest judeţ este dată de restricţii de ordin organizatoric financiare,
de timp şi de resurse umane, aceleaşi restricţii conducând la selecţionarea unei metode de eşantionare
non-probabilistice şi anume eşantionarea prin convenienţă.

Datorită necesităţii de a culege informaţii atât în mod asistat cât şi neasistat, s-a optat pentru ancheta

structurată personală („faţă în faţă”), individuală, instrumentul de cercetare fiind un chestionar cu o durată
medie de completare de 20-25 minute.

Problema de cercetare în cazul celui de-al doilea studiu este determinarea consumului de bunuri şi
servicii de lux în rândul tinerelor românce. Studiul s-a orientat spre persoanele tinere de sex feminin,



22

deoarece poate fi considerată una dintre cele mai reprezentative populaţii pentru studiul consumului de
lux accesibil şi intermediar, dat fiind mijloacele materiale limitate, interesul mai mare pentru lux şi
predispoziţia de face diferite „sacrificii” pentru lux (Chadha şi Husband, 2006; Kapferer şi Bastien,
2009b). Din problema de cercetare decurg următoarele obiective:

 Determinarea importanţei atribuite produselor şi serviciilor de lux
 Segmentarea consumatorilor de lux în funcţie de categoriile de produse şi servicii de lux

consumate

 Surprinderea fenomenului de sacrificiului făcut cu scopul de a beneficia de produse şi servicii de
lux

Universul anchetei include persoanele de sex feminin, cu vârsta cuprinsă între 15 şi 30 de ani
(inclusiv) şi cu domiciliul permanent sau temporar în localitatea Cluj-Napoca. Alegerea este motivată de
faptul că potrivit studiului literaturii, fenomenele de „sacrificiu” şi „sugar-daddy” dorite a fi examinate

sunt predominante în cadrul acestui segment de populaţiei (Chadha şi Husband, 2006). Stabilirea pragului
minim al vârstei la 15 ani se bazează pe aceeaşi motivaţie ca şi în prima cercetare. Pragul maxim al
vârstei la 30 ani pentru tinere este fixat pe baza delimitărilor întâlnite în studii ale unor organisme
internaţionale, fundaţii, cercetări de marketing, etc. (exemplu: Comisia Europeană şi The Gallup
Organization, 2007; Bongers et al, 2008). Limitarea la localitatea Cluj-Napoca este dată de restricţii de
ordin organizatoric financiare, de timp şi de resurse umane. Aceleaşi restricţii au determinat alegerea unei

metode de eşantionare non-probabilistice şi anume eşantionarea prin convenienţă.
Datorită solicitării unor informaţii de natură sensibilă şi a necesităţii susţinerii respondenţilor pe

parcursul completării, pentru culegerea datelor s-a considerat necesară ancheta structurată personală („faţă
în faţă”), individuală şi colectivă. Potrivit rezultatelor studiului condus de Wutich et al. (2010), atunci

când se doreşte colectarea unor informaţii sensibile, cea mai bună strategie este îmbinarea metodelor
individuale şi de grup. În vederea culegerii datelor s-a folosit ca şi instrument un chestionar

autoadministrat cu o durată medie de completare de 35-40 minute. Modul de abordare mixt folosind un

instrument autoadministrat în cadrul unei anchete „faţă în faţă” este considerată de mult timp o practică
standard pentru culegerea de informaţii sensibile (Turner et al., 1992 citat în De Leeuw, 2005; National
Statistical Service, 2013)

Cel de-al treilea studiu empiric are ca şi problemă de cercetare identificarea comportamentului

consumatorilor de lux, cu un nivel ridicat de venit şi/sau avere din România, pentru care s-au propus

următoarele obiective:
 Stabilirea motivaţiilor care stau la baza consumului de produse de lux şi testarea relaţiilor care se

stabilesc între acestea şi diferite variabile precum materialismul, conformarea la grup, vanitatea şi
insecuritatea socială

 Identificarea percepţiei globale a valorii luxului, testarea legăturilor dintre aceasta şi percepţiile faţă de
diferite dimensiuni ale luxului
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 Determinarea satisfacţiei consumatorilor faţă de bunurile de modă de lux şi testarea relaţiilor care se
stabilesc între satisfacţie şi alte variabile precum atributele produselor, caracteristicile expresive,
persoanele apropiate, persoanele îndepărtate şi intenţia de recumpărare

 Determinarea comportamentului de consum al bunurilor de modă de lux
 Segmentarea consumatorilor de lux în funcţie de valorile şi stilul de viaţă (şi principiile care îi

ghidează in viaţă) .

În cazul acestei cercetări, universul anchetei este reprezentate de toate persoanele consumatoare de lux

cu domiciliul în România, vârsta de cel puţin 15 ani şi venitul anual pe familie mai mare de 80.000 €
(100.000 $). Pragul minim al venitului este stabilit potrivit recomandării literaturii din domeniul luxului,

unde valori similare sunt folosite pentru a delimita familiile „afluente” (avute) sau „aproape afluente”
(exemplu: Matthiesen şi Phau, 2010; Danziger, 2005; Abrams Research, 2011); cu toate aceste se poate

aminti că există şi ce studii fixează valori limită chiar mai reduse (exemplu: BCG şi Concept M, 2010).
Deoarece pot exista şi persoane cu o stare materială bună care să nu adopte un stil luxos (Fluch, s.d.) ,

anterior aplicării chestionarului, fiecare respondent a fost rugat să menţioneze dacă în opinia proprie
consideră că a consumat bunuri sau servicii pe care le încadrează în categoria luxului (abordare similară
în Dubois et al., 2006). Potrivit lui Marpsat şi Razafindratsima (2010), persoanele cu venituri sau avere

foarte mare pot fi incluse în categoria populaţiei rare sau greu de atins. Date fiind restricţiile de ordin
organizatoric s-a recurs la eşantionarea non-probabilistică, folosindu-se două metode recomandate de
literatură în cazul studierii populaţiilor rare şi anume: a) metoda „bulgărelui de zăpadă” pentru care s-a

preluat o caracteristică specifică metodei RDS şi anume renunţarea la lista cu potenţialii respondenţi pe
care să îi contacteze anchetatorul ,asigurându-se complet anonimatul respondenţilor, b) metoda de

eşantionare timp-locaţie (Dawood, 2008; Pop, 2004) - în acest sens, s-a decis contactarea respondenţilor
potenţiali în cadrul unei partide de golf organizate la un club exclusivist, respectiv la un eveniment de

mare amploare dedicat managerilor, antreprenorilor şi profesioniştilor. Se poate aminti că potrivit

literaturii se pot utiliza în cadrul aceluiaşi studiu două sau mai multe tehnici de eşantionare, fiind mai

frecvente combinaţiile de metode non-probabilistice (Teddlie şi Yu, 2007; Onwuegbuzie şi Collins,
2007).

În ceea ce priveşte etapa de culegere a datelor, s-a optat pentru o abordare de sondaj hibridă, prin
utilizarea concomitentă a trei tipuri de sondaje structurate individuale şi anume ancheta bazată pe
chestionar autoadministrat, ancheta personală („faţă în faţă”) şi ancheta axată pe distribuţia instrumentului
de cercetare prin poşta electronică. Potrivit literaturii utilizarea simultană a unor modalităţi multiple de
culegere a datelor este o practică din ce în ce mai populară în cazul cercetărilor de marketing, având

diferite avantaje (De Leeuw,2005). Instrumentul de culegere a datelor este un chestionar de 12 pagini şi o
durată medie de completare de 1 oră.
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CAPITOLUL 5. REZULTATELE CERCETĂRII

Dată fiind necesitatea dezvoltării unui cadru pentru marketingul produselor de lux din România,
problema de cercetare pentru primul studiu empiric a vizat determinarea percepţiei românilor faţă de
conceptul de lux şi stabilirea gradului de cunoaştere a mărcilor de lux. Astfel, investigarea percepţiilor
privind conceptul de lux permite stabilirea caracteristicilor luxului, iar măsurarea notorietăţii mărcilor de
lux arată gradul de familiaritate cu piaţa luxului. Luându-se în considerare principalele trăsături ale

luxului propuse în literatura din domeniu (şi în caz particular pe cele rezultate din studiul lui Aiello et al.,
2007) şi un set de însemnări privind notorietatea mărcilor de lux, dar totodată ţinând cont de stadiul din
modelul de răspândire a luxului în care se află România (în conformitate cu Chadha şi Husband, 2006), s-

a elaborat un set de şase ipoteze de cercetare, pe care rezultatele le-a confirmat.

În urma acestui studiu se poate susţine că în ansamblu românii împărtăşesc viziunea celorlalte naţiuni
privind conceptul de lux, însă există unele particularităţi privind nivelul de importanţă acordat diferitelor
faţete ale luxului. Dat fiind faptul că piaţa locală a luxului este una relativ tânără, românii sunt nu sunt atât
de familiari cu mărcile de lux, notorietatea asistată fiind în general sub nivelul întâlnit pe pieţele mature
(Chevalier şi Mazzalovo, 2008), iar notorietatea neasistată este comparabilă cu cea a unor ţări aflate în
acelaşi stadiu al răspândirii luxului (în conformitate cu Chadha şi Husband, 2006); de asemenea, nu
trebuie ignorat faptul că există şi persoane care nu au reuşit să dea exemple de mărci de lux sau care le-au

confundat cu variante non-lux. Deşi printre respondenţi s-a identificat un număr semnificativ de
consumatori de lux, în ansamblu nivelul consumului este caracterizat printr-o frecvenţă redusă, o
consecinţă a situaţiei financiare care caracterizează populaţia acestei ţări. Totuşi existenţa consumului în
rândul unui număr ridicat de persoane, respectiv prezenţa unui număr mare de non-consumatori relativi

arată că piaţa românească a luxului este caracterizată de un potenţial ridicat, putându-se extinde în mod

remarcabil odată cu creşterea nivelului calităţii vieţii. Prin urmare, şi din punct de vedere al consumului şi
existenţei dorinţei de a dispune de bunuri şi servicii de lux, România se comportă specific ţărilor care se
află în stadiul „ieşirii în evidenţă” din modelul răspândirii luxului (în conformitate cu Chahda şi Husband,
2006).

Dat fiind faptul că prima cercetare a oferit indicii despre existenţa unor consumatori care
achiziţionează rar produse de lux, s-a decis ca în cadrul celei de-a doua cercetări să se identifice şi să se
caracterizeze comportamentul consumatorilor (existenţi şi potenţiali) care potrivit literaturii au resurse

materiale reduse, însă sunt dispuşi să se angajeze în diferite sacrificii pentru a beneficia de bunuri şi
servicii de lux în special de tipul accesibil şi intermediar. Un asemenea studiu s-a considerat esenţial în
conturarea profilului consumatorilor de lux dintr-o ţară precum România, unde există puţine informaţii
legate de cine sunt cei care consumă lux. Aşa cum s-a argumentat şi pe parcursul capitolului anterior,
studiul s-a orientat spre persoanele tinere de sex feminin, iar problema de cercetare a vizat determinarea

consumului de bunuri şi servicii de lux în rândul tinerelor.
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Luându-se în considerare importanţa asociată consumului de lux, segmentele de consumatori şi
consemnările privind fenomenul de sacrificiu întâlnite în literatură, dar ţinând cont şi de particularităţile
României (ţară postcomunistă, materialistă, în stadiul „ieşirii în evidenţă”) s-a formulat un set de ipoteze

de cercetare, rezultatele analizei datelor confirmând doar unele dintre ele.

Deşi potrivit literaturii, persoanele tinere sunt predispuse să consume produse de lux ca urmare a
dorinţei de conformare la grupuri, rezultatele studiului arată că pentru respondentele românce, atât
bunurile şi serviciile de lux, cât şi luxul în general, au doar o importanţă medie. Singura categorie pentru
care se înregistrează o importanţă medie spre ridicată este dată de cosmetice/parfumuri de lux. Cu toate că
importanţa globală acordată luxului este uşor mai scăzută decât cea anticipată, trebuie avut în vedere

faptul că identificarea unei valori medii este semnificativă, deoarece indică existenţa unei anumite dorinţe
faţă de lux (atât în rândul consumatoarelor cât şi în rândul non-consumatoarelor de lux), iar potrivit

literaturii (exemplu: Băbuţ et al., 2014), prezenţa dorinţei este un parametru esenţial în procesul de
tranziţie de la non-consumatori relativi la consumatori. Utilizând ca şi metodă de analiză a datelor
regresia liniară multiplă, s-a putut confirma că principalii predictori ai importanţei globale a luxului sunt

reprezentaţi în special de importanţa acordată diferitor bunuri de lux şi mai puţin de importanţa serviciilor
de lux, cu toate că soluţia indică şi existenţa altor variabile care ar putea să aibă impact asupra modului în
care se percepe importanţa globală. Rezultatele susţin într-o anumită măsură ceea ce menţionează diferiţi
autori şi anume că pentru tinere, cele mai importante categorii sunt articolele de îmbrăcăminte,
încălţăminte, cosmetice/parfumuri, genţi, servicii ce pot fi asociate turismului şi petrecerii timpului liber
(Danziger, 2005; Chahda şi Husband, 2006).

Pentru a stabili dacă în rândul tinerelor există profile cu tipare distincte de consum al bunurilor şi
serviciilor de lux, s-a condus o analiză cluster TwoStep, rezultând şapte asemenea segmente şi anume:
consumatori „excursionişti ai cosmeticelor/parfumurilor, consumatori „hedonişti”, consumatori
„materialişti”, consumatori „aparent” la modă”, consumatori „locali”, consumatori „medii spre mari” şi
consumatori „absoluţi”. Unele dintre rezultate au fost considerate oarecum surprinzătoare, deoarece
indicau existenţa unor consumatoare care dispun de multe categorii de bunuri şi servicii de lux deşi provin
din familii cu venituri lunare mai mici de 3.000 lei.

Continuând studierea comportamentului consumatoarelor de lux, s-a constatat că unele dintre acestea
sunt în special dispuse să facă diferite sacrificii economice pentru a beneficia de lux (să economisească,
să renunţe la unele produse, să împrumute bani), iar altele au făcut inclusiv sacrificii de natură morală (să
mintă, să fie într-o relaţie cu un bărbat, fie întreţinute de cineva, să întreţină relaţii intime fără implicare
sentimentală, să fie amanta unui bărbat căsătorit – aşadar se includ atât aspecte legate de fenomenul
„sugar-daddy” cât şi alte categorii de „compromisuri”). Trebuie avut în vedere şi faptul că unele dintre
respondente au recunoscut că nu au fost 100% sincere în momentul completării, ceea ce ar putea însemna
că în realitate, numărul persoanelor înclinate spre diferite sacrificii poate fi mai ridicat. Totodată, s-a putut

observa că o parte dintre non-consumatoare, respectiv dintre consumatoarele de lux care nu au făcut
sacrificii de natură morală, susţin că motivaţia centrală pentru care nu au adoptat un asemenea

comportament este însăşi lipsa ivirii ocaziei şi implicit există o anumită probabilitate de a se implica în
viitor în astfel de acţiuni. Aprofundarea studiului arată că la fenomenul de sacrificiu iau parte într-o
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măsură semnificativă atât persoane cu venituri lunare ale familiei sub 3.000 lei, cât şi persoane ce
depăşesc acest prag, prin urmare, spre deosebire de remarca lui Chadha şi Husband (2006), nu se poate
lega realizarea de sacrificii de nivelul venitului.

Concluzionând, pe baza acestei cercetări se poate afirma că piaţa românească a luxului este
caracterizată de existenţa unei categorii remarcabile de consumatoare care, deşi acordă o importanţă
medie luxului, dispun de bunuri şi servicii de lux dincolo de posibilităţile financiare personale
(majoritatea sub 9.000 lei/familie/lună), inclusiv prin implicarea în sacrificii de natură financiară şi/sau
morală. Cu toate că aceste consumatoare sunt predispuse să achiziţioneze în general tipuri de produse de
lux care sunt conforme cu reliefările întâlnite în literatură, totuşi sunt caracterizate prin comportamente de
consum mult mai variate. În mod remarcabil, deşi potrivit literaturii persoanele cu venituri reduse
consumă rar produse de lux (a se vedea Dubois şi Laurent,1994; Silverstein şi Fiske, 2008), în rândul

tinerelor românce s-au identificat şi segmente de consumatoare de lux care beneficiază în mod regulat de
bunuri şi servicii de lux în condiţiile în care familia din care fac parte nu dispune de resurse materiale care

să justifice acest aspect.

Plecând de la recenzia literaturii sintetizată în primele capitole ale lucrării, s-a putut stabili că deşi
piaţa luxului a trecut prin schimbări majore în ultimul deceniu, atât numărul de lucrări care studiază
comportamentul consumatorilor de lux cu venituri şi/sau averi ridicate, cât şi cel al lucrărilor orientate pe
pieţe emergente de dimensiuni mici şi mijlocii sunt limitate. Prin urmare problema de cercetare al celui
de-al treilea studiu a vizat identificarea comportamentului consumatorilor de lux din România care au un

nivel ridicat de venit (şi/sau avere) şi despre care se consideră că achiziţionează în special produse de lux
intermediar şi inaccesibil. În strânsă legătură cu problema de cercetare, s-au formulat mai multe obiective

motiv pentru care discutarea rezultatelor se va face pentru fiecare dintre acestea în parte.

a) Primul obiectiv al cercetării ţine de stabilirea motivaţiilor care stau la baza consumului de produse
de lux şi testarea relaţiilor care se stabilesc între acestea şi diferite variabile. Dată fiind complexitatea
legăturilor dintre motivaţiile de consum şi caracteristicile specifice indivizilor, s-a decis integrarea lor

într-un model. Pe baza incursiunii în literatură, s-au introdus în model drept variabile ce descriu

consumatorii de lux: nivelul de religiozitate, al urcării pe scara socială, al materialismului, al
predispoziţiei de conformare la grupuri, al vanităţii şi insecurităţii sociale. Iar drept motivaţii de consum
s-au considerat: statutul, perfecţionismul, unicitatea (ale luxului), investiţia, stima de sine, obişnuinţa,
insecuritatea existenţială, hedonismul, exprimarea personalităţii, ostentaţia şi conformarea la grup (prin
intermediul luxului). Doar unele dintre ipotezele formulate s-au confirmat.

Potrivit rezultatelor obţinute, consumul de lux este determinat de motivaţii ce ţin de ostentaţie,
unicitate, conformare la grupuri, hedonism, statut, exprimarea personalităţii, stimă de sine şi
„managementul terorii”, cel mai mare impact avându-l motivaţiile legate de statut şi stimă de sine. De
asemenea, unele dintre caracteristicile consumatorilor de lux permit previzionarea consumului de lux axat

pe anumite motivaţii. Astfel, gradul de conformare la grupurile de referinţă este un bun predictor pentru
consumul de lux din motivaţii ce ţin de ostentaţie, unicitate, conformare la grup, statut, stimă de sine şi
superioritatea produselor. Nivelul de insecuritate faţă de poziţia socială poate fi considerat un predictor al



27

motivaţiilor de consum legate de ostentaţie, conformare la grup, statut, stimă de sine şi investiţie. Nivelul
de vanitate ce caracterizează consumatorii de lux reprezintă un predictor al motivaţiilor ce ţin de statut,
obişnuinţă, stimă de sine, ostentaţie, unicitate, conformare la grup, hedonism şi investiţie. Iar gradul de
materialism este un predictor semnificativ al motivelor de consum ce ţin de conformare la grup şi
insecuritate existenţială. Poate fi important de menţionat faptul că unele dintre ipoteze s-au respins, din

motive ce ţin de sensul relaţiei şi nu de semnificaţie. Aşadar, deoarece cele mai multe dintre ipoteze s-au

formulat pe baza literaturii generale şi mai puţin pe cea a luxului, unde s-au întâlnit foarte puţine
consemnări, studiile viitoare pot lua în considerare impactul gradului de conformare la grup asupra

motivaţiilor legate de hedonism, exprimare a personalităţii şi insecuritate socială, impactul nivelului
vanităţii asupra motivaţiilor ce ţin de superioritatea produselor şi exprimarea personalităţii.

În ceea ce priveşte relaţiile existente între diferite caracteristici ale consumatorilor, rezultatele arată că
nivelul insecurităţii faţă de poziţia socială este un predictor al nivelului de materialism şi de vanitate, în
timp ce nivelul religiozităţii are un impact semnificativ asupra conformării la grup şi al siguranţei faţă de
poziţia socială. În plus, două dintre ipotezele formulate pentru ascensiunea pe scala socială a
consumatorilor s-au respins din motive ce ţin de sensul relaţiei, ele fiind semnificative din punct de
vedere statistic. Prin urmare, studiile viitoare pot lua în considerare impactul pe care îl are ascensiunea

socială asupra nivelului de materialism şi vanitate, cu atât mai mult cu cât, aşa cum s-a amintit şi anterior,
ipotezele nu s-au formulat strict pe baza literaturii din domeniul luxului.

Pentru a stabili dacă relaţiile din modelul propus sunt afectate de variabilele moderator –sex, vârstă,
avere şi venit - s-au iniţiat analize multi-grup care însă au indicat lipsa impactului la nivel de model.
Legat de vârstă, s-a putut stabili că aceasta nu produce modificări nici la nivel de relaţie, un aspect
considerat surprinzător daca se are în vedere faptul că potrivit literaturii, tinerii sunt o categorie de
consumatori de lux cu caracteristici de consum proprii. În ceea ce priveşte sexul respondenţilor, în cazul
femeilor comparativ cu al bărbaţilor, s-a observat că există un impact mai puternic al vanităţii asupra
motivaţiilor ce ţin de statut şi exprimarea personalităţii, respectiv al materialismului asupra motivaţiilor
legate de insecuritatea existenţială. În cazul consumatorilor cu venit şi averi ridicate (venit > 100.000 €;
avere > 500.000 €) cele două variabile au impact asupra legăturilor directe dintre consumul de lux şi
motivaţiile de consum (ostentaţie, hedonism, conformare la grup şi insecuritate existenţială). Iar pentru
cei cu venit şi avere redusă, se moderează doar efectele vanităţii asupra unor motivaţii de consum
(investiţie, hedonism, superioritate produse).

În concluzie, consumul de lux este unul complex, existând o varietate de motivaţii care pot determina
consumatorii să achiziţioneze bunuri şi servicii de lux. Cu toate acestea, unele dintre motivaţii precum
„insecuritatea existenţială” sunt foarte rar amintite sau abordate în literatura din domeniul luxului. După
cum s-a previzionat, unele dintre caracteristicile consumatorilor pot avea impact asupra motivaţiilor de
consum, fie direct, fie indirect prin influenţarea altor trăsături. Rezultatele vin să confirme ceea ce şi alte
lucrări din domeniul luxului au stabilit, şi anume că există o serie de diferenţe în ceea ce priveşte
comportamentul de consum al luxului, în funcţie de sexul şi situaţia materială a consumatorilor.

b) Un alt obiectiv al lucrării vizează identificarea percepţiei globale a valorii luxului şi testarea
legăturilor dintre aceasta şi percepţiile faţă de diferite dimensiuni ale luxului. Deoarece conceptul de lux



28

este unul multidimensional şi complex, pentru o înţelegere comprehensivă s-a adoptat sugestia lui

Wiedmann et al. (2007) de a integra într-un singur model toate sursele de valoare relevante pentru

percepţia consumatorilor.
În acest sens, s-a decis îmbunătăţirea modelului teoretic propus de Wiedmann et al. (2007) care ia în

considerare valoarea calităţii, valoarea preţului, valoarea rarităţii/unicităţii, valoarea identităţii de sine,
valoarea hedonistică, valoarea materialistă, valoarea ostentativă şi valoarea prestigiului/statutului,
respectiv dimensiunea financiară, funcţională, individuală şi socială.

Pe baza incursiunii în literatură s-au introdus în model alte două valori ale luxului, anume valoarea
investiţiei şi valoarea moştenirii/istoriei. Rezultatele testării modelului cu SmartPLS arată că toate
ipotezele formulate au fost confirmate.

Aşadar, ţinând cont de rezultate se poate afirma că valoarea globală a luxului este determinată de
nivelul perceput al valorilor financiare, funcţionale, individuale şi sociale ale luxului, în conformitate cu
propunerea teoretică a lui Wiedmann et al. (2007). Dintre acestea, cel mai mare impact îl are totuşi nivelul
perceput al valorii funcţionale. Legat de percepţia valorii financiare a luxului, rezultatele arată că se poate
previziona prin nivelului perceput a valorii preţului ca indicator al calităţii/exclusivităţii şi a valorii
investiţiei asociate unui produs de lux în termeni de creştere a valorii în timp, cea din urmă având un
impact mai ridicat. În ceea ce priveşte percepţia valorii funcţionale a luxului aceasta poate fi stabilită prin
intermediul nivelului perceput al utilizării excelente a unui produs de lux, al calităţii superioare, al
unicităţii şi al moştenirii în termeni de istorie şi tradiţie, cel mai mare impact avându-l nivelul perceput al

utilizării excelente. Percepţia valorii individuale a luxului se poate previziona prin nivelul perceptul al

congruenţei perfecte a unui produs de lux, al hedonismului asociat unui produs de lux în termeni de
gratificare senzorială şi al materialismului asociat unui produs de lux în termeni de satisfacere a unor
nevoi sau dorinţe materiale superioare, cea mai mare contribuţie la valoarea individuală având-o

hedonismul şi materialismul. La rândul său, percepţia valorii sociale a luxului poate fi determinată prin
nivelul perceput al ostentaţiei supreme a unui produs ca indicator al averii şi elitismului, respectiv prin

nivelul perceput al prestigiului superior al unui produs ca simbol al apartenenţei la grupurile de referinţă,
impactul celor două fiind similar.

În concluzie, se poate afirma că valoarea globală a luxului se poate previziona prin setul de
dimensiuni cheie propus de Wiedmann et al. (2007) şi care la rândul lor sunt date de sub-dimensiuni

identificate în literatură. Dacă majoritatea acestor sub-dimensiuni sunt considerate în literatură drept
faţete principale ale luxului, unele dintre ele precum hedonismul, investiţia, moştenirea, ostentaţia şi
utilizarea sunt puţin folosite de autori pentru evaluarea valorii luxului şi pentru a face comparaţii între
mărcile de lux.

c) Determinarea satisfacţiei consumatorilor, respectiv a legăturilor dintre satisfacţie şi diferite
variabile, s-a realizat de asemenea prin intermediul unui model. S-a optat pentru studierea acestor aspecte

în contextul produsului de modă de lux preferat de respondenţi la momentul culegerii datelor.
Astfel, în prima etapă s-a propus studierea relaţiilor existente dintre nivelul perceput al superiorităţii

atributelor produselor, nivelul perceput al caracteristicilor expresive (emoţii) asociate consumului, nivelul

satisfacţiei globale a consumatorilor şi nivelului intenţiei de recumpărare a unui produs. În cea de-a doua
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etapă s-a urmărit completarea analizei cu impresiile şi reacţiile altor persoane (din cercul apropiaţilor sau
mai îndepărtate) în momentul folosirii produsului.

Deşi s-a folosit un instrument de culegere a datelor similar lui Fernandez Moya (2012), modalitatea

de abordare a relaţiilor şi de prelucrare a datelor este complet distinctă, existând totodată şi alte diferenţe
între studii. Astfel, luând în considerare lucrarea lui Fernandez Moya (2012), dar şi alte materiale din
domeniul luxului, modei şi satisfacţiei s-a formulat un set de ipoteze de cercetare. Rezultatele analizei

„path” (prin AMOS) arată că se confirmă majoritatea ipotezelor formulate.

Sintetizând rezultatele se poate susţine că intenţia de recumpărare a unui produs de lux poate fi
previzionată prin intermediul nivelului de satisfacţie perceput faţă de produsul analizat. La rândul său,
gradul de satisfacţie perceput poate fi previzionat prin intermediul nivelului perceput al superiorităţii
produsului şi prin cel al sentimentelor din timpul consumului/folosirii. Însă, din analiza varianţei explicate
a reieşit că există şi alte variabile care pot influenţa satisfacţia globală faţă de produsele discutate,
respectiv intenţia de recumpărare. Nivelul global perceput al superiorităţii atributelor produselor este dat
de nivelul perceput al superiorităţii calităţii, valorii, rezistenţei, confortului, stilului, renumelui şi
vizibilităţii produsului, cel mai mare impact avându-l percepţia nivelului de superioritate a rezistenţei şi
calităţii. Iar nivelul global perceput al emoţiilor resimţite în timpul consumului se poate determina prin
intermediul nivelului perceput al fericirii, încântării, mulţumirii, stimulării şi nevinovăţiei. Analiza de
moderare multi-grup a arătat că nu există diferenţe între femei şi bărbaţi la nivel de model, însă se poate
afirma cu o încredere de 90% că pentru femei şi bărbaţi gradul în care satisfacţia influenţează intenţia de
recumpărare este distinct. Astfel, în cazul femeilor efectul satisfacţiei asupra intenţie de recumpărare este
mai ridicat în raport cu cel al bărbaţilor.

Continuând studiul prin integrarea importanţei grupurilor în comportamentul de consum al luxului, s-

a putut stabili că importanţa acordată opiniilor persoanelor apropiate (familie, prieteni, iubit/iubită) în
achiziţionarea şi/sau consumul de lux, are un impact semnificativ asupra intenţiei de recumpărare, însă nu
este mediată parţial de nivelul perceput al satisfacţiei. Deşi rezultatele obţinute arată că importanţa
conferită opiniilor persoanelor îndepărtate trebuie abordată ca şi o variabilă distinctă, determinată de
nivelul importanţei acordate opiniilor colegilor de muncă şi a persoanelor din publicul larg, totuşi aceasta
nu influenţează în mod semnificativ intenţia de recumpărare, nici direct şi nici indirect prin medierea
totală sau parţială de către satisfacţie.

Concluzionând, se poate menţiona că satisfacţia faţă de un produs de lux se poate determina luând în

considerare nivelul perceput al superiorităţii atributelor produselor şi nivelul perceput al emoţiilor din
timpul consumului, şi că satisfacţia resimţită împreună cu importanţa acordată opiniilor persoanelor
apropiate consumatorilor au un impact semnificativ asupra intenţiei de recumpărare a produsului. Un
aspect oarecum surprinzător este faptul că nu s-a confirmat rolul opiniilor persoanelor din grupuri

îndepărtate, cu toate că studii teoretice indică importanţa conformării la grup (proximale şi distante).
d) Studiul comportamentului de consum al produselor de modă a dus la confirmarea ipotezelor

privind existenţa la nivel naţional a unor tendinţe majore de consum amintite în literatură şi anume:
achiziţia luxului din străinătate, online, din outleturi, de produse contrafăcute, realizarea unor sacrificii
financiare şi combinarea în aceeaşi ţinută a luxului cu non-luxul. Testele statistice arată că multe dintre
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comportamente sunt specifice tinerilor care în general nu dispun de suficiente resurse materiale pentru a

avea parte de toate produsele de modă de lux pe care şi le doresc şi prin urmare recurg la sacrificii de
natură economică şi/sau folosesc ca alternative mai convenabile achiziţiile din outleturi atât tradiţiona le

cât şi electronice sau magazine on-line unde potrivit literaturii sunt comercializate produsele cele mai

accesibile ale producătorilor. Din aceleaşi motive financiare, optează pentru efectuarea cumpărăturilor în
sezonul de reduceri, combină în aceeaşi ţinută mărci de modă de lux cu non-lux şi uneori aleg să
achiziţioneze mărci contrafăcute. În ceea ce priveşte achiziţiile din străinătate, majoritatea consumatorilor
consideră că aceasta alternativă (în defavoarea României) oferă o anumită siguranţă privind originalitatea

produselor, preţuri mai bune chiar şi pentru aceeaşi marcă, reduceri de preţ şi oferte mai interesante.
Tot legat de bunurile de modă de lux, rezultatele analizelor arată că notorietatea neasistată a acestor

mărci este mai redusă inclusiv în rândul acestor consumatori de lux, nu doar la nivelul populaţiei
(conform primei cercetări), însă poate fi considerată specifică ţărilor în care luxul s-a introdus mai târziu

(Dubois şi Laurent, 1993 citat în Aiello et al., 2007). Însă, surprinzător este faptul că pe de o parte,
această categorie de consumatori de lux au indicat în mod frecvent aceleaşi mărci ca şi populaţia ţării
(conform primei cercetări), iar pe de altă parte că există consumatori care şi-au amintit doar una sau două
mărci de modă de lux din cele trei câte le-au fost solicitate sau au indicat şi mărci non-lux.

Date fiind informaţiile limitate privind consumatorii de lux existenţi în România, s-a decis realizarea

unei segmentări în funcţie de valori şi stil de viaţă (scală propusă de Strategic Business Insights, 2011) şi
principiile care îi ghidează în viaţă (scală propusă de Schwartz, 1994) drept principala variabilă externă.
Folosindu-se procedura K-Mean Cluster, s-a putut stabili că există cinci segmente de consumatori de lux
cu valori şi stiluri de viaţă distincte, denumite în funcţie de specific: consumatori „experienţialişti”,
consumatori „inovatori”, consumatori „pasionaţi de diversitate”, consumatori „moderni” şi consumatori
„conservatori”.

Concluzionând, se poate susţine că piaţa românească a luxului urmează tendinţele majore de consum
întâlnite şi pe alte pieţe internaţionale, însă exisă o orientare mai ridicată spre achiziţiile din străinătate
deoarece consumatorii le consideră mai sigure şi mai avantajoase. Identificarea existenţei mai multor
segmente de consumatori de lux cu valori şi principii distincte confirmă complexitatea acestei pieţe a
luxului. După gradul de cunoaştere a mărcilor de lux, se poate întări ceea ce a reieşit şi în urma primei
cercetări şi anume că România se comportă specific ţărilor care se află în stadiul „ieşirii în evidenţă” din
modelul răspândirii luxului (în conformitate cu Chadha şi Husband, 2006), atât din perspectiva populaţiei
cât şi din cea a consumatorilor de lux.
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CAPITOLUL 6. CONCLUZII GENERALE, IMPLICAŢII, LIMITE ŞI
DIRECŢII VIITOARE DE CERCETARE

Lucrarea de faţă şi-a propus să abordeze tematica marketingului produselor de lux, ca urmare a
particularităţilor şi ambiguităţii care caracterizează la nivel internaţional domeniul luxului, a schimbărilor
majore cu care acesta s-a confruntat în ultimul deceniu, respectiv datorită lipsei interesului autorilor
români faţă de acest sector. În acest sens s-au propus trei probleme de cercetare, fiecare dintre ele fiind

soluţionate prin intermediul a trei studii empirice, conduse în rândul unor populaţii distincte.

Contribuţii aduse literaturii de specialitate
Date fiind obiectivele urmărite, prezenta lucrare aduce o serie de contribuţii la literatura de

specialitate care emerg nu doar din rezultatele studiilor empirice, ci şi din aspectele teoretice abordate. Ca

urmare a ambiguităţii şi confuziei ce caracterizează domeniul luxului, o principală contribuţie a lucrării
este oferirea unei perspective globale şi comprehensive asupra marketingului produselor de lux. În mod
particular se poate evidenţia clarificarea conceptelor şi propunerea unor definiţii cuprinzătoare privind
produsele de lux, mărcile de lux şi consumatorii de lux, respectiv a unei clasificări a categoriilor de bunuri
şi servicii existente pe piaţă. Cu conotaţii inclusiv de natură practică este reliefarea ofertei de produse lux,

atât la nivelul României cât şi internaţional. Prin urmare, făcând referire strict la capitolele teoretice,
lucrarea poate fi considerată un ghid pentru viitorii cercetători de la nivel naţional, iar prin valorificarea
într-o limbă de circulaţie internaţională, poate deveni un reper şi pentru cercetătorii de la nivel
internaţional.

Alte contribuţii rezultă din studiile empirice conduse. Întrucât, interesul autorilor români pentru
domeniul luxului este extrem de limitat (autorul lucrării a identificat un singur articol), cele trei studii se
caracterizează printr-un grad ridicat de noutate, fiind primele care oferă informaţii cu privire la: a) gradul
de familiaritate al românilor cu piaţa luxului şi al modului în care aceştia percep luxul, b) unele segmente

de consumatori de lux existente în România, atât în rândul celor cu resurse financiare limitate, cât şi
dintre cei cu venituri şi averi ridicate, c) tendinţele majore de consum existente, cu particularizare pe piaţa
bunurilor de modă de lux, d) motivaţiile care stau la baza achiziţiei şi consumului de produse de lux, şi
legăturile care pot exista între motivaţii şi anumite trăsături ale consumatorilor, aspect particularizat
pentru cei cu posibilităţi materiale ridicate, e) importanţa acordată de tinere luxului şi existenţa
consumului dincolo de resursele financiare proprii, f) comportamentul de consum al produselor de modă
de lux, g) predictorii satisfacţiei faţă de produsele de lux şi ai intenţiei de recumpărare, aspect verificat
pentru produsele de modă de lux, g) stabilirea profilului socio-demografic al consumatorilor de lux cu

posibilităţi financiare ridicate, h) caracteristicile specifice luxului din perspectiva consumatorilor cu
venituri/averi ridicate. Pe lângă rezultatele propriu-zis obţinute pe care viitorii cercetători în domeniu le
pot fructifica pentru a conduce noi cercetări, trebuie să se amintească şi faptul că s-au propus instrumente

originale de culegere a datelor ce permit surprinderea aspectelor anterior menţionate. Astfel, se consideră
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că prin abordarea aleasă, s-a reuşit oferirea unei mai bune înţelegeri a modului în care funcţionează piaţa
luxului în contextul României.

Având în vedere studiile empirice, se poate afirma că lucrarea aduce contribuţii şi la nivel
internaţional. O contribuţie este dată de populaţia studiată, deoarece cele mai multe cercetări din domeniul
marketingului produselor de lux sunt orientate spre consumatorii din pieţele mature şi ţările emergente de
mari dimensiuni precum India şi China. De asemenea se poate menţiona că cele mai multe studii privind
comportamentul consumatorilor sunt pur teoretice, folosesc eşantioane de studenţi sau eşantioane de
câteva zeci de consumatori de lux cu venituri şi/sau averi ridicate. Prin urmare, cea de-a treia cercetare

este una dintre foarte puţinele care oferă informaţii cu privire la principala categorie de consumatori de
lux spre care companiile ofertante îşi direcţionează eforturile de marketing, şi anume consumatorii cu
venituri şi/sau averi ridicate.

Alte contribuţii reies din problemele de cercetare abordate şi soluţionate, confirmându-se existenţă
unor consumatori care deşi nu dispun de posibilităţi financiare proprii se implică în diferite
„compromisuri” pentru a beneficia de produsele de lux dorite, respectiv se confirmă tendinţele majore de
consum, ambele fiind amintite în literatură în manieră teoretică; totuşi trebuie precizat că s-a făcut o
particularizare pe bunurile de modă de lux. O altă contribuţie adusă la cunoaşterea generală este
segmentarea consumatorilor de lux în funcţie de valori şi stil de viaţă.

Legat de cele trei modele testate pe parcursul lucrării se poate afirmă că aduc contribuţii literaturii de

specialitate prin adoptarea unor viziuni comprehensive în înţelegerea motivaţiilor care stau la baza

consumului luxului, a percepţiei valorii luxului, respectiv a satisfacţiei şi intenţiei de recumpărare. În

evaluarea percepţiei valorii s-a preluat modelul teoretic propus de Wiedmann et al. (2007) şi s-a dezvoltat

prin introducerea a două noi valori identificate în urma investigării literaturii din domeniu: valoarea

„investiţiei” ca parte din valoarea financiară şi valoarea „moştenirii” ca parte din valoarea funcţionalităţii.
În vederea testării modelului, s-a propus o scală (globală) nouă de măsurare şi s-a confirmat legătura
dintre valoarea luxului şi dimensiunile cheie propuse, respectiv între dimensiuni şi sub-dimensiuni. Prin

urmare se oferă o scală de măsurare care permite evaluarea caracterului multidimensional şi complex al
luxului, care permite o abordare superioară celei individuale care întâlneşte frecvent în literatură. De
asemenea se subliniază rolul pe care îl au unele dimensiuni pe care în general autorii nu le iau în
considerare în studii şi anume: hedonismul, investiţia, moştenirea, ostentaţia şi utilizarea.

Studiile în domeniul satisfacţiei faţă de bunurile şi serviciile de lux sunt limitate. Aşadar, s-a construit

un model adaptat pentru produsele de modă de lux care permite identificarea predictorilor satisfacţie şi ai
intenţiei de recumpărare, plecându-se de la un instrument de culegere a datelor similar celui propus de

Fernandez Moya (2012) însă adăugându-se variabile suplimentare şi abordând modelul şi relaţiile propuse
într-un mod distinct. Rezultatele au confirmat rolul superiorităţii atributelor şi a sentimentelor în
previzionarea satisfacţiei, respectiv al opiniilor grupurilor apropiate şi al nivelului satisfacţiei în cel al
previzionării intenţiei de recumpărare.

În cazul studiului motivaţiilor de consum al luxului, s-a optat de asemenea pentru o viziune

cuprinzătoare, prin propunerea unui nou model, unde scalele de măsurare s-au preluat parţial din
literatură, s-au adaptat ori au fost nou propuse. Analiza datelor a indicat existenţa unei mari varietăţi de
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motivaţii care pot determina consumul de lux (inclusiv care în prezent sunt rar luate în considerare de

autori), dar şi a unor caracteristici ale consumatorilor care au impact asupra motivaţiilor.

Implicaţii manageriale
Lucrarea se caracterizează şi printr-o serie de implicaţii manageriale. Deşi nu se doreşte insistarea pe

implicaţiile care reies din capitolele teoretice ale lucrării, se poate aminti identificarea unei probleme
majore pe care managerii companiilor ofertante de lux ar trebui să o soluţioneze. Ca urmare a extinderii la
nivel internaţional şi a comercializării unui număr tot mai ridicat de produse, potrivit consumatorilor de
lux, au apărut o serie de nereguli privind serviciile post-vânzare (de întreţinere şi reparaţii); astfel există
ofertanţi de lux care fie nu răspund la toate solicitările clienţilor privind reparaţiile, fie nu se oferă astfel
de servicii, fie serviciile furnizate sunt de proastă calitate. Producătorii de lux trebuie să conştientizeze că
procesul evaluării experienţei post-cumpărare influenţează aşteptările consumatorilor şi are impact asupra
următoarei decizii de achiziţionare. Totodată, multe dintre plângerile consumatorilor se desfăşoară în
mediul on-line, pe forumuri, având un efect negativ asupra imaginii companiei şi implicit asupra mărcilor
comercializate. Din aceste motive, ofertanţii ar trebui să considere prioritară soluţionarea problemei
serviciilor post-vânzare.

Se poate reaminti că pentru producătorii din domeniu, orice informaţie privind pieţele emergente de
dimensiuni mici şi mijlocii ar trebui să fie relevante, cu atât mai mult cu cât există puţine referinţe privind
situaţia din aceste economii.

Prima şi din cea de-a treia cercetare, arată că gradul de familiaritate al românilor în general, dar şi al
consumatorilor de lux în particular, cu piaţa luxului este unul mai redus. Dat fiind rolul notorietăţii în
decizia de cumpărare a unui produs, ofertanţii de lux care desfac produse sau intenţionează să intre pe
piaţa românească, ar trebui să iniţieze demersuri de marketing în vederea creşterii notorietăţii.

Cea de-a doua cercetare arată existenţa unei categorii de consumatori care nedispunând de venituri
personale semnificative se implică în diferite sacrificii pentru a beneficia de produsele de lux dorite. Dat

fiind profilul socio-demografic şi comportamentul de consum distinct, precum şi numărul de consumatori
din această categorie, se poate recomanda producătorilor de lux să abordeze acest segment ca unul de sine

stătător.
Având în vedere problemele cu care s-au confruntat deja companiile atunci când nu s-au adaptat la

piaţă din lipsa cunoaşterii profilului consumatorilor, se poate considera o implicaţie majoră însăşi
identificarea şi caracterizarea segmentelor de consumatori de pe piaţă (cu venituri şi averi ridicate). În

ceea ce priveşte comportamentul de consum al produselor de modă de lux, rezultatele analizelor arată
existenţa unei predispoziţii de a le achiziţiona din alte ţări decât România, chiar dacă marca este prezentă
pe piaţă. De mare importanţă sunt motivaţiile din spatele acestui comportament acestea ţinând de
siguranţa privind originalitatea produselor, preţurile mai bune practicate chiar şi pentru aceeaşi marcă,
reducerile de preţ şi ofertele mai interesante. Dacă diferenţele în preţul practicat se pot pune cel mai
probabil pe seama taxelor vamale, existenţa unor reduceri/oferte distincte şi a unor temeri privind
originalitatea produselor ar trebui corectate de către producători. Legat tot de produsele de modă de lux se

poate menţiona că s-au confirmat tendinţele majore de consum amintite în literatură. Prin urmare,
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cunoaşterea unor aspecte esenţiale/generale care caracterizează comportamentul consumatorilor de lux
din diferite ţări poate ajuta managerii să ia unele decizii într-o manieră mai standardizată, ceea ce este
vital în contextul globalizării pieţei.

Oferirea unei perspective complexe asupra motivaţiilor de consum al produselor de lux, duce la o mai
bună înţelegere a mecanismului din spatele deciziei de cumpărare. Acest aspect, poate să îi ajute pe
responsabilii de marketing din industria luxului atunci când dezvoltă politicile de comunicare, când decid
să creeze şi să comercializeze noi produse/mărci, când se luptă să se poziţioneze pe piaţă, etc.
Instrumentul legat de percepţia valorii luxului se pretează a fi folosit de companiile producătoare de lux
pentru culegerea de informaţii de pe piaţă, aspect susţinut şi de faptul că duce la obţinerea unui chestionar
de dimensiuni rezonabile. Aşadar, se oferă producătorilor posibilitatea de a monitoriza nivelul perceput al

valorii mărcilor proprii dar şi pe a-l concurenţilor, oferind posibilitatea identificării caracteristicilor
superioare şi implicit a adoptării unor politici de marketing care să amelioreze modul în care sunt

percepute mărcile proprii. Pe baza rezultatelor obţinute pentru modelul de previzionare a nivelului de
satisfacţie şi al intenţiei de recumpărare, , responsabilii de marketing din industria luxului, pot alege să
monitorizeze predictorii satisfacţiei şi să îşi concentreze eforturile de marketing într-o singură direcţie
atunci când apar modificări. Pe de altă parte, confirmarea faptului că anumite atribute sunt predictori ai
satisfacţiei resimţite de consumatori, poate avea şi alte implicaţii; spre exemplu se pot include în mesaje

de poziţionare, sloganuri şi publicitate în general.

Limitele lucrării
Similar oricărui studiu, lucrarea actuală nu este lipsită de limite, însă o analiză critică a lor creează

oportunităţi de studii viitoare. Natura limitelor poate fi distinctă, după cum urmează:
 Din punct de vedere operaţional, ca urmare a folosirii metodelor de eşantionare non-

probabilistice, se ridică probleme privind reprezentativitatea eşantioanelor şi extrapolarea rezultatelor la
nivelul întregilor populaţii studiate. Totodată, se poate aminti că din restricţii de natură organizatorică,
primul studiu este restrâns la persoane din judeţul Cluj, iar cel de-al doilea la persoane din localitatea

Cluj-Napoca. În consecinţă, exploatarea rezultatelor trebuie făcută cu precauţie.
 Din perspectivă metodologică, se poate preciza că folosirea metodei de reducere a datelor în cazul

testării modelului de evaluare a motivaţiilor de consum a luxului poate fi considerată de unii autori o
situaţie de compromis; cu toate acestea, dată fiind complexitatea modelului propus în raport cu
dimensiunea eşantionului, nu s-au identificat alte alternative potrivite. Unele dintre scalele folosite ating

doar pragul de acceptabilitate (sau sunt uşor peste) în ceea ce priveşte fiabilitatea şi/sau validitatea; în
consecinţă, deşi permit în forma actuală măsurarea fenomenelor dorite, pe viitor poate fi indicată o
posibilă „rafinare” a lor. Legat de scalele de măsurare, se poate reaminti că în unele cazuri a fost necesară
scoaterea repetată de itemi, ajungându-se şi la dimensiuni finale de doi itemi; cu toate că sunt
caracterizate prin fiabilitate şi validitate, literatura recomandă folosirea lor cu precauţie sau dezvoltarea pe
viitor.

 Unele limite decurg din însăşi particularităţile ţării studiate şi care pot conduce la apariţia unor
caracteristici predominante în rândul populaţiei (mult peste nivelul întâlnit la alte naţiuni). Tot legat de
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populaţie, se poate evidenţia reticenţa de participare la anchetă a persoanelor cu vârstă înaintată (cazul
primei cercetări) şi mai ales a celor cu venituri mai ridicate (cazul celei de-a treia cercetări).

 Aşa cum s-a menţionat şi pe parcursul lucrării, există o serie de limite ce ţin de accesul la sursele
bibliografice de referinţă dorite a fi consultate.

Direcţii viitoare de cercetare
Având în vedere limitele identificate şi rezultatele obţinute, se poate propune un set de direcţii

viitoare de cercetare.

Dată fiind tematica urmată şi gradul de studiere limitat al marketingului produselor de lux, din partea

teoretică a lucrării pot emerge o multitudine studii. Cu toate acestea, se face remarcată o problemă de
cercetare şi anume aceea dacă produsele de lux accesibile din prezent, ar trebui sau nu să fie considerate
în continuare produse de lux. Deşi primele două cercetări empirice confirmă unele dintre temerile privind
aceste produse, totuşi este necesară clarificarea acestui aspect la nivel internaţional şi prin intermediul
unui studiu calitativ.

Având în vedere primul studiu empiric, poate fi pe viitor oportună extinderea cercetării la nivelul
întregii ţări inclusiv prin considerare persoanelor din mediul rural. Tot pe viitor se poate realiza o

comparaţie între pieţe emergente de dimensiuni similare României, pentru a stabili dacă există
similitudini sau tipare proprii, atât legate de modul de percepere a luxului cât şi de gradul de cunoaştere a
pieţelor de lux. Plecând de la rezultatele obţinute, în repetarea cercetării la nivel naţional se poate utiliza
un instrument de culegere a datelor uşor îmbunătăţit prin înlocuirea mărcilor Ferragamo şi Fendi din lista
celor considerate pentru determinarea notorietăţii asistate a mărcilor de modă de lux, cu mărcile Dolce &
Gabbana şi Hermes (recomandare pe baza valorii notorietăţii neasistate). În mod similar, se pot face

ajustări şi în cazul identificării celor mai importante caracteristici ale luxului în mod asistat, prin
extinderea listei propuse cu atributele „calitatea excelentă”, „raritatea/unicitatea”, „simbol al statutului
social”, „estetic” şi „investiţie”. Trebuie subliniat că aceste modificări reflectă specificul populaţiei din
România, şi pot să nu fie justificate în cazul conducerii de studii în rândul altor naţiuni. Prezentul studiu
se poate extinde şi prin evaluarea notorietăţi asistate în rândul altor mărci de lux decât cele de modă
(exemplu: auto), oferindu-se astfel o imagine mai largă asupra gradului de familiaritate al românilor cu
piaţa luxului.

Legat de cea de-a doua cercetare empirică, pe viitor studiul s-ar putea extinde la nivelul ţării
urmărindu-se totodată cuantificarea consumului în rândul acestei categorii de consumatori şi identificarea
propriu-zisă a mărcilor de lux deţinute. Pentru a determina dimensiunea reală a segmentului de
consumatori care dispun de produse de lux în special accesibile şi intermediare, se poate lua în

considerare verificarea fenomenului de sacrificiu în rândul întregii populaţii, fără a face demarcări prin
vârstă şi sex.

În ceea ce priveşte cel de-al treilea studiu empiric, o posibilă direcţie de cercetare ar putea viza

studierea comportamentului de consum şi pentru alte categorii de produse/servicii decât cele de modă de
lux. Acest demers ar putea să confirme în ce măsură macro-tendinţele de consum amintite de literatură în
special pentru bunurile de modă, se întâlnesc şi în alte sectoare din domeniul luxului.
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Privitor la modelul de evaluare a valorii luxului, pe viitor se poate extinde numărul de itemi incluşi în
constructe în vederea retestării la nivel internaţional, pentru a stabili dacă se pot identifica tipare pentru

consumatorii de lux din ţări cu anumite particularităţi (exemplu: emergente vs. mature, colectiviste vs.
individualiste, materialiste vs. nematerialiste). Făcând o raportare la principalele caracteristici ale luxului
identificate în cadrul primei cercetări, se poate afirma că pe viitor s-ar putea verifica dacă modelul poate fi
extins prin includerea unor noi micro-descriptori precum estetica respectiv să se verifice în cazul unor
produse şi mărci propriu-zise.

Se poate reaminti ca unele scale din modelul motivaţiilor de consum sunt la limita de acceptabilitate a
fiabilităţii şi/sau validităţii, întâlnindu-se şi situaţii în care în urma rafinării acestea s-au redus. Deoarece

pot să conducă la probleme legate de fiabilitate şi validitate atunci când sunt retestate în special în rândul

altor populaţii pe viitor aceste scale se pot extinde. Modelul în sine s-ar putea completa prin integrarea

unei variabile care să măsoare perioada de când respondenţii sunt consumatori de lux („expertiza”).
Viitoare cercetări ar putea urmări testarea acestui nou model în rândul consumatorilor de lux cu resurse

materiale limitate, respectiv verificarea sa la nivelul unor ţări emergente şi de dimensiune comparabilă cu
cea a României, pentru a stabili în ce măsură se pot identifica tipare ale motivaţiilor de consum.

Având în vedere modelul evaluării satisfacţiei, se poate susţine că o extindere a scalelor utilizate ar
putea conduce la o mai bună testare a dimensiunilor latente sau ar putea permite testarea modelului în

variantă formativă. Dat fiind faptul că în cazul satisfacţiei şi a intenţiei de recumpărare se explică doar o
parte din varianţă, pe viitor în model s-ar putea include şi alte constructe. În acest sens, într-o primă etapă
se consideră utilă conducerea unei cercetări calitative, pentru a identifica un număr mai mare de atribute
ale produselor şi sentimente importante în consum, respectiv pentru a determina ce alte variabile pot avea
impact asupra satisfacţie consumatorilor sau a intenţiei de recumpărare. Date fiind implicaţiile sale
practice, modelul poate fi utilizat în diferite cercetări: a) pentru a verifica dacă se păstrează relaţiile
identificate în rândul altor categorii de produse decât cele de modă, b) pentru a stabili diferenţe între
produsele de modă de lux accesibil, intermediar şi inaccesibil, c) pentru a face comparaţii între diferite
mărci, d) pentru a face comparaţii între predictori la nivel internaţional, în vederea identificării unor tipare
pentru pieţe cu caracteristici distincte, e) pentru a verifica dacă în cazul consumatorilor de lux cu venituri
reduse se păstrează sau nu aceeaşi predictori şi cum se modifică nivelul impactului lor.
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