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INTRODUCERE

Domeniul luxului detine o serie de particularitati care i-au permis sa cunoasca de-a lungul timpului
0 evolutie spectaculoasa, s& dobandeasca stabilitate si putere de refacere remarcabild dupa evenimente
economice nefaste, inclusiv de amploare mondiald. Se poate afirma cd luxul a ajuns s& fie dorit de
aproape toti, desi numai unii si-I pot permite. Expansiunea progresiva a cererii la nivel global, face ca in
prezent sa se intalneascd in diverse parti ale lumii variate stadii evolutive ale pietei luxului, ceea ce
creeaza noi oportunitati, dar si provocari.

Cu toate acestea, se pot face si urmatoarele remarci:

Domeniul luxului a trecut Tn ultimul deceniu printr-o serie de transformari fard de precedent
printre care: cresterea cererii pentru produse de lux si extinderea ei la nivel international, modificarea
caracteristicilor consumatorilor din punct de vedere socio-demografic (aparitia altor segmente decét elita)
si schimbarea comportamentului de consum, schimbarea profilului ofertantilor prin dominarea pietei de
catre mari conglomerate multinationale inlocuind treptat micii producdtori, cresterea numarului de
ofertanti si a puterii lor financiare, extinderea acestora la nivel international. Alte schimbari sunt
consecinte ale modificarii instrumentelor si strategiilor de marketing adoptate de producatori: apare ,,luxul
accesibil” prin extinderea liniilor de productie, se adoptd noile strategii de comunicare si distributie
aparute desi potrivit unor autori acestea nu sunt neaparat compatibile cu industria luxului, se reduc
preturile, se diversifica produsele si se transformd caracteristicile acestora. Totodatd, trebuie avut in
vedere contextul economic, care s-a schimbat o data cu criza economica si care are impact atat asupra
cererii cat si a ofertei din domeniul luxului. Date fiind aceste schimbdri, companiile trebuie sa cunoasca
cum sa actioneze pentru a-si mentine sau extinde activitatea, fiind Tn acest sens intelegerea mecanismului
din spatele acestui domeniu.

Extinderea remarcabilad a sectorului luxului a determinat crestere a interesului Tn mediul academic
si de afaceri, Tnsa se poate afirma faptul ca, comparativ cu alte domenii, cel al marketingului produselor
de lux este studiat putin. Sunt abordate un numar limitat de tematici, care surprind partial si fragmentat
marketingul produselor de lux, aspect care conduce la sporirea confuziei Tn domeniu. Tn plus, un numér
extrem de limitat de studii sunt orientate spre ,,adevaratii” consumatori de lux, care au un nivel ridicat al
venitului si/sau averii. Chiar si in aceste conditii trebuie mentionat cd intensificarea studiilor a avut drept
consecinta inventarea de termeni noi si multiplicarea conceptelor propuse, ceea ce implicit a dus la
cresterea ambiguitatii si confuziei in domeniu. Astfel, in prezent nu se poate vorbi despre existenta un
consens cu privire la ceea ce reprezinta luxul, cum se pot defini produsele si marcile de lux, cum se
clasifica produsele de lux, cine sunt consumatorii de lux si care sunt instrumentele si strategiile de
marketing aplicate Tn domeniul luxului. Lipsa unor definitii universal acceptate pentru principalele
concepte se reflecta asupra numarului redus de lucrari care abordeaza aspecte mai complexe din domeniul
comportamentului consumatorului, respectiv asupra rezultatelor cercetdrilor care diferd semnificativ de la



un autor la atul. Tn consecintd, din punct de vedere academic se poate considera cd s-a gjuns abia la
stadiul la care se intreaba ,,ce este luxul?”.

La nivelul Romaniei, din cunostintele autorului lucrarii, interesul autorilor pentru aspecte ce tin
de marketingul produselor de lux este extrem de limitat. Din acest motiv, se poate afirma ca exista putine
informatii privind caracteristicile si dimensiunea cererii si ofertei de lux din Romania. Cu toate acestea
este esential ca producatorii internationali de lux care intra pe piatd sa nteleaga modul Tnh care
particularitatile acestei economii (post-comunistd, emergentd, materialistd, colectivistd, de dimensiune
medie) se reflectd asupra consumului de lux si al consumatorilor romani de lux, Tn vederea adaptarii
strategiilor de marketing pe care le implementeaza.

Data fiind confuzia si ambiguitatea ce caracterizeaza marketingul luxului la nivel international si lipsa
abordarii domeniului la nivelul Romaniei, prezenta lucrare 1si propune pe de o parte sa consolideze bazele
marketingul produselor de lux la nivel international prin oferirea unei abordari comprehensive si de
ansamblu, iar pe de altd parte sa pund bazele marketingului produselor de lux pentru Romania. Astfel,
principalele obiective vizeaza clarificarea principalelor concepte din domeniu, caracterizarea ofertei si
cererii de lux la nivel international, identificarea particularitatilor consumului de lux la nivel international,
studierea mixului de marketing si al politicilor de marketing specifice la nivel international, si in
particular, caracterizarea ofertei de lux, a cererii de lux si a comportamentului consumatorilor de lux din
Romaénia.

Tn vederea atingerii obiectivelor stabilite, metodologia lucrarii a vizat intr-o primé etapi realizarea
unei cercetari secundare prin trecerea n revistd a literaturii de specialitate si pentru ca informatiile
obtinute privind piata roméaneasca de lux s-au dovedit insuficiente s-a considerat oportund culegerea de
date primare, prin intermediul a trei studii empirice cantitative cu obiective si populatii distincte.
Identificandu-se necesitatea dezvoltarii unui cadru pentru marketingul produselor de lux din Romania,
primul studiu s-a condus Tn randul populatiei tarii (indiferent daca se detine sau nu statutul de consumator
de lux) si a vizat determinarea perceptiilor fatd de conceptul de lux si stabilirea nivelului de familiaritate
cu piata luxului. Cel de-al doilea si cel de-al treilea studiu s-au orientat pe cate una dintre cele doua mari
categorii de consumatori identificate pe piatd. Astfel, una dintre cercetari s-a directionat spre o populatie
cu resurse materiale limitate urmarindu-se determinarea si caracterizarea comportamentului
consumatorilor de lux care dispun in special de lux accesibil si intermediar, iar cealalta cercetare s-a
comportamentului consumatorilor de lux intermediar si inaccesibil. Se poate considera ca ambele studii
au un rol esential in conturarea profilului consumatorilor din Roménia, o tard unde existd putine
informatii legate de cine sunt cei care consuma lux.

Poate fi mentionat ca pentru unele analize s-a facut o particularizare pe sectorul modei de lux,
motivatiile fiind preponderent de natura stiintifica: a) potrivit literaturii, dat fiind faptul ca piata luxului
din Romania este relativ noud, interesul consumatorilor ar trebui sa fie mai mare fatd de bunuri/marci
vizibile, usor de recunoscut, iar marcile de moda indeplinesc aceasta conditie avand o istorie lunga si o
notorietate mare la nivel international, b) marcile de moda de lux au si categorii de produse accesibile,



prin urmare, exista posibilitatea identificarii unui numar mai ridicat de romani care au beneficiat de
asemenea produse, ¢) majoritatea tendintelor majore de consum amintite in literatura de specialitate sunt
mult mai vizibile pentru produsele din categorii mai accesibile precum cele de moda, d) moda a jucat
dintotdeauna un rol important in reflectarea pozitiei sociale, iar dupd cum s-a mentionat si anterior,
Romania este o tara post-comunista si puternic materialista, in care indivizii urmaresc sa-si etaleze averea
si noile pozitii sociale dobandite, e) sectorul modei de lux in general este caracterizat de cele mai
spectaculoase transformari si supus unor mari provocari. Totusi Tn alegerea acestei categorii se poate
indica si existenta unei motivatii de naturd personald, deoarece moda (ca si design, creatie) reprezinta una
dintre pasiunile de lunga durata ale autorului lucrarii.

Este necesar sa se consemneze faptul ca n prezenta lucrare, desi se va folosi sintagma ,,produs de
lux”, se va avea n vedere sensul larg al acesteia care include atat bunurile de lux cét si serviciile de lux.
De asemenea, se poate aminti ca orientarea este pe consumul individual de lux.

Lucrarea este organizata in sase capitole, dintre care trei capitole teoretice, un capitol cu
metodologia cercetdarii, unul cu rezultatele analizei datelor si unul de concluzii.

Primul capitol al lucrarii, Aspecte definitorii ale marketingului produselor de lux urmareste
definirea luxului, a produselor si marcilor de lux, identificarea formelor de clasificare a produselor de lux,
stabilirea principalelor motivatii care stau la baza consumului, identificarea particularitatilor consumului
de lux si ale marketingului practicat, respectiv determinarea principalelor tendinte de cercetare din
domeniul luxului.

Cel de-al doilea capitol, Particularitatile pietei produselor de lux —la nivel global si in Romania,
incepe cu prezentarea unui scurt istoric al pietei produselor de lux la nivel international. Cu toate ca se
adopta viziunea de marketing privind conceptul de piata, date fiind particularitatile sectorului luxului, s-a
decis sd se tina cont de legatura existentd intre cerere si ofertd si implicit s-a ales discutarea ambelor parti.
Tn consecintd, capitolul se continud cu descrierea ofertei si cererii de produse de lux la nivel global in
secolul a XXI-lea la nivel international si a cererii si ofertei de produse de lux de pe piata romaneasca.

Tn cel de-al treilea capitol, Mixul de marketing si politicile de marketing Tn domeniul luxului, asa
cum indica si numele s-a decis adancirea studiului elementelor mixului de marketing si al politicilor de
marketing specifice acestora. Subiectul Tn sine a fost considerat unul complex, dat fiind faptul ca unii
autori afirma ca sectorul luxului presupune folosirea unui marketing distinct si tehnici paradoxale, iar altii
sustin ca domeniul luxului nu se diferentiaza prin abordari de marketing diferite, ci prin modul de
utilizare si implementare a instrumentelor. Deoarece n lucrare sunt abordate atat bunurile cét si serviciile
de lux, s-a luat Tn considerare mixul de marketing care include elementele: produs, pret, distributie,
comunicare, personal, procese si dovezi fizice.

Capitolul patru, Metodologia cercetarii reda filozofia de cercetare, planul de cercetare si analizele
statistice sel ectate pentru prelucrarea datelor, Tn cazul celor trei studii empirice propuse. In cadrul planului
de cercetare sunt definite problemele si obiectivele cercetarilor, ipotezele de cercetare, lista informatiilor



dorite a fi obtinute, calendarul de realizare a cercetarii, sursele de informatii, planul de esantionare,
metoda de culegere a datelor si instrumentul de cercetare utilizat.

Capitolul cinci, Rezultatele cercetarii, este docat analizei datelor colectate in cadrul celor trei studii
empirice. Astfel, pentru fiecare cercetare in parte, se descrie esantionul obtinut, se prezinta rezultatele
analizelor in mod grupat pe obiectivel e de cercetare propuse verificandu-se totodata ipotezele formulate si
se emit unele discutii pe baza rezultatelor obtinute.

Capitolul sase, Concluzii generale, implicatii, limite si directii viitoare de cercetare reprezintd
capitolul final al lucrarii si surprinde concluziile generale rezultate in urma studiilor empirice, prezinta
contributiile aduse literaturii de specialitate si implicatiile manageriale, identifica principalele limite
precum si un set de posibile directii viitoare care emerg din prezenta lucrare.

Dat fiind statutul de non-consumator de lux, trebuie subliniat cd existd o pozitie neutra fata de orice
marca sau produs de lux, ceea ce face ca analiza domeniului sa fie una complet obiectiva.
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CAPITOUL 1. ASPECTE DEFINITORII ALE MARKETINGULUI
PRODUSELOR DE LUX

Cuvantul ,lux” duce cu gandul la o croazierd cu un iaht pe Coasta de Azur, la extravaganta si
rafinamentul unei rochii haute-couture frantuzesti, la detaliile mecanice si artistice ale unui ceas elvetian,
la experienta sublima dintr-un restaurant exclusivist, etc. Tnsd ce anume creeaza aceste sentimente de
,,deosebit”, ce face ca un bun sau un serviciu sa fie ,,de lux” si mai mult, ce este de fapt ,,luxul” ?

Cresterea semnificativa a pietei produselor de lux din ultimele decenii (Vickers si Renand, 2003) a
defini luxul, autorii au optat Tn specia pentru abordéri psihologice sau sociologice, insd pana in prezent
nici una dintre definitiile propuse nu a devenit universal acceptata (Godey et al., 2009). Domeniul si
conceptul de lux au fost si Tncd sunt inconjurate de ambiguitate (Dubois et al., 2001; Low, 2009) ca
urmare a naturii abstracte si simbolice (Roux si Boush, 1996 citat Tn Stegemann et al., 2007), respectiv a
subiectivitatii cuvantului si a contextului in care este folosit (Low, 2009). Urmarind sa defineasca luxul,
teoreticienii si-au aratat interesul si fata de evolutia luxului, de modul in care acesta este perceput de
de factorii care 1l influenteaza, toate Tnsa prezentand inca controverse. Astfel se poate vorbi despre luxul
cu valente negative si luxul cu valente pozitive (Csaba, 2008; Aiello si Donvito, 2006), luxul calitativ si
luxul cantitativ (Sombart, 1992), luxul nou si luxul traditional (Silverstein si Fiske, 2005), luxul accesibil,
intermediar si inaccesibil (Allérés, 1991), etc.

Definirea luxului este complexa (Stegemann, 2006) si Tnselatoare (Cornell 2002), iar cei mai multi
dintre autori nu fac distinctie intre luxul ca si concept, si luxul ca bun material; astfel se induce ideea ca
definirea luxului nu se poate rupe de produsele de lux, de comportamentul de consum si nici de contextul
socio-economic. Multe dintre definitii leaga luxul de extravagantd, prestigiu, elitism; cu toate acestea,
exista si studii care nu diferentiaza luxul de statut si prestigiu, desi conform cercetarilor din domeniu,
acesti termeni sunt distincti pentru consumatori (Dubois si Czellar, 2002). Tn incercarea de a surprinde
componente atitudinale ale luxului Dubois si Laurent (1994) au descoperit sentimente ambivalente ale
respondentilor fatd de cuvantul lux, acestia asociindu-l atdt cu elemente pozitive precum “elevat”,
»calitate”,,,bun gust”, ,,clasd”, cat si cu unele negative cum este ,,ostentatia” sau ,,prostul gust”. Plecand
de la nevoi, autorul Sombart (1992, citat in Csaba, 2008, p. 3) sustine ca luxul este ,,orice cheltuiala care
depaseste necesarul”. Abordand o latura estetica, Kapferer (1996, p. 253) mentioneaza ca ,,luxul defineste
frumosul; este arta aplicatd obiectelor functionale. Ca si lumina, luxul lumineazd [...] Luxul este
apendicele claselor conducatoare”. Dupa Dubois si Parneult (1995) luxul este asociat mai mult cu lumea
visului decét cu idea de pret ridicat, iar Danziger (2005, p. 50), continudnd ideea celor doi, afirmand ca
Hluxul [...] tine de fanteziile, sperantele si visele consumatorului si nu tine neapéarat de taramul fizic sau
material”. Asadar s-a confirmat ceea ce diferiti autori din literatura sustineau si anume ca nu exista
definitii universal acceptate ale luxului, ale produselor de lux, marcilor de lux si consumatorilor de lux.
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Tn Tncercarea de a defini luxul, respectiv de a delimita produsele si marcile de lux de cele non-lux, se
fac remarcate trei lucrari: studiile realizate de Dubois, Czellar si Laurent in anul 2001; modelul propus de
Vigneron si Johnson in anul 2004; modelul construit de Wiedmann, Hennigs si Siebels Th 2007. Avand n
vedere toate cele trei studii s-a propus un set de valori ae luxului mai cuprinzétor, care tin de calitate,
pret, raritate/unicitate, identitate de sine, hedonism, materialism, ostentatie, investitie, istorie/mostenire si
prestigiw/statut. Plecand de la valorile propuse pentru conceptul de lux, se formuleaza o definitie a
produselor de lux: ,,produse caracterizate de o calitate excelenta si un pret foarte ridicat, rare sau unicat,
dispundnd in general o istorie personald, al cdror consum se realizeazda adesea ostentativ, avand
capacitatea sa confere beneficii functionale excelente si sunt susceptibile sa ofere beneficii intangibile
prin satisfacerea de dorinte emotionale pentru gratificatie senzoriald si de ordin psihologic precum
conferirea de statut sau prestigiu, ca urmare a capacitatii de transfer a valorii lor simbolice
consumatorilor”. Similar produselor de lux, se poate considera cd marcile de lux detin dimensiunile
luxului, Tnsa Tn plus trebuie sé aiba o serie de elemente deliberat adaugate care sa diferentieze produsele si
serviciile destinate sa satisfaca aceeasi nevoie. Plecand de la literaturd, se poate afirmacd o marca de lux
trebuie sa detind n plus ,vizibilitate mare, identitate de marca distinctiva si reputatie globalda” (Phau si
Prendengast, 2000; Okonkwo 2007; Chevalier si Mazzalovo, 2008; Taylor et al., 2008; Fionda si Moore,
2009; Vigneron si Johnson, 1999; Nueno si Quelch, 1998). Legat de clasificarile luxului, se face
remarcata cea a lui Alleres (1997) care separa produsele de lux in accesibile, intermediare si inaccesibile.

Data fiind lipsa consensului privind produsele si marcile de lux, apar distinctii si in privinta
persoanelor considerate afi consumatori de lux. Una dintre cele mai simple definitii privind consumatorul
de lux se intalneste la Danziger (2005) si Dubois et d. (2001), in opina carora consumatorul de lux este
cel care crede ca achizitioneaza sau consuma produse de lux. Totusi o astfel de definitie pare a fi vicioasa,
din moment ce multi dintre autori sustin ca luxul diferd de la o persoana la alta (exemplu: Kapferer, 1998;
Kemp, 1998). Astfel se poate considera ca luxul nu poate fi definit fard ajutorul consumatorilor, ihsa
totodatd nu poate fi definit doar de consumator. Plecand de la definitia precedentd si tinand cont de
existenta categoriei de consumatori ,.excursionisti” introdusa de Dubois si Laurent (1994), se propune
definirea consumatorului de lux, la cel mai simplu nivel desigur, ca ,,persoana care consuma produse
sifsau servicii de lux, indiferent de frecventa consumului, cantitatea cumparata sau categoria de lux”.
Modalitatile de clasificare a consumatorilor de lux sunt foarte variate, criteriile considerate fiind in
special: generatia (Danziger, 2005), clasa sociala (Alleres, 1997), tipul de lux consumat (Okonkwo,
2007), nivelul net a activelor lichide (Merrill Lynch si CapGemini, 2010), nivelul venitului net
discretionar al gospodariei (American Express Publishing si Harrison Group, 2007), nivelul venitului
gospodariei (Unity Marketing, 2009), modul in care au dobandit averea (Nomura Research Institute,
2006), averea si sumele anuale cheltuite (BCG si Concept M, 2010), frecventa de consum (Dubois si
Laurent, 1994), avere si nevoie de statut (Han et al., 2010), etc. Totusi se poate mentiona ca cei mai multi
dintre autori sustin ca este necesara intelegerea nevoilor ce stau la baza consumului de produse de lux si
considera mai adecvate clasificdrile Tn care se pleaca de la motivatiile consumatorilor.

Sombart (1992) argumenteaza ca luxul se poate defini prin relatia cu necesitatea, chiar daca
necesitatea nu este fixata. Pe de altd parte, investigand conceptul de lux, Berry (1994) sustine cad luxul
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trebuie identificat cu ceea ce nu este necesar sau util. Totusi, dat fiind faptul ca bunurile de lux apartin
taramului visului si dorintelor, este de asteptat ca acestea sa nu fie directionat spre satisfacerea nevoilor de
baza (Mortelmans, 2005). Conducand atentia spre piramida nevoilor propusa de Masow (1954 citat in
Pop, 2002), se poate afirma ca literatura din domeniul luxului asociazd consumatorul de lux in special cu
nevoile situate pe nivelele din varful piramidei: nevoi de apartenenta (exemplu: Wiedmann et al., 2007;
Vigneron si Johnson, 1999, 2004; Wong si Ahuvia, 1998; Kapferer si Bastien, 2009a); nevoi de stima -
stima de sine si statut (exemplu: Vigneron si Johnson, 1999, 2004; Leibenstein, 1950; O’Cass si McEwn,
2004; Eastman et a., 1999; Wiedmann et d., 2007) si nevoi de auto-actuaizare (Danziger, 2005).

Legat de formele de consum specifice pentru lux, se face o diferenta intre consumul de statut si cel
ostentativ. Astfel, potrivit lui O’Cass si McEwen (2004) consumul de statut tinde sa fie o problema ce tine
de dorinta individului de a obtine prestigiu prin intermediul produselor sau marcilor ce au statut, in timp
ce consumul ostentativ este orientat pe afisarea vizuald sau folosirea fatisa a produselor Tn prezenta unui
public. Tendinte specifice de consumul luxului sunt si asa numitele ,tranzactionari-in-sus” (,trading-
down”) si ,,tranzactionari-in-jos” (,,trading-down”), despre care Silverstein si Fiske (2008) considera ca se
gasesc n fiecare tara. Autorii descriu ,,tranzactionarea-in-sus”, ca o ,,disponibilitate sau chiar dorinta a
consumatorilor din clasa de mijloc, de a plati un pret ridicat pentru bunuri si servicii numite noul lux, care
au un nivel calitatii, gust si aspiratii mai ridicate decat ale produselor din aceeasi categorie, iar pretul nu
este atat de ridicat Tncat sa nu permita accesul la ele” (Silverstein si Fiske, 2005, p.1). ,,Tranzactionarea-
in-jos”, care presupune cheltuirea unei sume cat mai mici pentru produse de baza, necesitati, se poate
observa n special la noii imbogatiti din clasa de mijloc numiti ,,clasa luxului de masa” (Okonkwo,2007).
Motivatiile de consum identificate in literaturd si asociate consumatorilor de lux sunt: efectul Veblen,
efectul Snob, efectul Gregar, efectul perfectionist, efectul hedonist, exprimarea personalitatii, obisnuinta,
investitia, managementul terorii (Vigneron si Johnson, 1999; Danziger, 2005; Silverstein si Fiske, 2008;
Vigneron si Johnson, 2004; Roux si Floch, 1996; Aiello si Donvito, 2006; Cole-Gutierrez, 2006).

Tn ceea ce priveste particularitatile marketingului produselor de lux, Tn literaturd s-au identificat
dezbateri contradictorii Tn sensul Tn care unii autori sustin ca Tn domeniul produselor de lux nu se poate
aplica marketingul clasic, altii afirma ca in domeniul luxului nu se diferentiaza prin abordari de marketing
diferite, ¢i prin modul de implementare al instrumentelor (Csaba; 2008; Ward si Chiari, 2008). Autoarea
Alléres (1997) considera ca Tn domeniu exista trei abordari de marketing diferite: marketing intuitiv
pentru luxul inaccesibil, marketing elaborat pentru luxul intermediar, marketing stiintific pentru luxul
accesihil.

Tn urma trecerii Tn reviste a tendintelor de cercetare din domeniul produselor de lux, s-a constatat ca
in general in materialele realizate pand in anii *90 autorii tineau sa semnaleze existenta unui numar extrem
de limitat de studii, dar incepand cu anii 90 s-a observat o tendinta de crestere a interesului pentru
aceasta industrie, semnificativ mai accentuata din 2005 p&nd in prezent. Totusi, comparativ cu alte
domenii, numarul de studii este redus, si preocuparile sunt limitate doar la cateva aspecte.
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CAPITOLUL 2. SPECIFICUL PIETEI PRODUSELOR DE LUX - LA
NIVEL GLOBAL SI TN ROMANIA

Tn urma realizarii unui scurt istoric privind producétorii si produsele de lux (nivel international), s-a
observat ca aparitia primelor obiecte de lux este timpurie, asociatd de unii autori cu primele forme de
organizare a societdtii (Kapferer si Bastien,2009b; Castarede, 2007). Plecand de la istoric s-a redlizat o
sintezad a evolutiei pietei, putdndu-se constata ca perioada de aparitie a celor mai multi ofertanti de lux
esteTn intervalul 1950-1999.

Tnceputul secolului a XXI-lea gaseste tiparele ofertei de lux schimbate considerabil. Astfel, s-a
trecut de la elitistul ,,haute couture” la ,,noul lux” mai accesibil si unde producétorii de lux reprezentati de
mici afaceri adesea de familie au fost inlocuiti de mari conglomerate multinationale (Roux si Floch, 1996;
Stegemann, 2006; Csaba, 2008). Mai mult, grupurile se transforma treptat in conglomerate mixte prin
Tnglobarea de marci din variate ramuri producatoare sau servicii. Facand referire la stadiul de viatd in care
se afla acest domeniu, Uche Okonkwo (2009) sustine ar fi ,,stadiul de maturitate” dacad se tine cont de
lunga sa istorie, sau ,,stadiul de adolescenta tarzie” daca se are Th vedere faptul ca nu pana demult acesta
nu era un sector economic cu un management bine conturat, ci mai degraba un domeniu de activititi. Tn
opinia autoarei, aparitia marilor grupuri LVMH, Richemont si Gucci Group a avut ca efect principal
schimbarea orientarii afacerii de pe directia strict artisticd pe cea manageriald. Evolutia tehnologicéd a
permis dezvoltarea de noi categorii de bunuri si servicii de lux, Tnsa nu s-aintélnit o clasificare universal
acceptatd a sectoarelor existente in prezent pe piata luxului. Din acest motiv, plecand de la recenzia
literaturii, s-a propus o clasificare mult mai complexa a bunurilor si serviciilor de lux.

Desi istoria luxului ne confirma ca la inceputuri luxul era rezervat elitei societatii, o data cu Revolutia
Industriala a avut loc o imbogatire a populatiei, a aparut clasa de mijloc si 0 noua categorie de Thavutiti —
,»hoii bani” (Kellogg et a., 2002; Okonkwo, 2007). Tn ultimul deceniu, consumatorii de lux au trecut prin
schimbdari semnificative Th mai multe moduri (Okonkwo, 2009): nu mai provin doar din vechi familii
bogate de antreprenori (Fluch, s.n.), sunt mai tineri, mai numerosi, fac bani mai repede si sunt dispusi sa-i
cheltuiasca mai usor decét clientii vechiului lux (Twitchell, 2002; KPMG, 2007). Cu toate ca in prezent se
vorbeste de existenta unui numar ridicat de consumatori de lux, majoritatea dintre acestia sunt concentrati
n térile dezvoltate. Tn tarile emergente precum China, Rusia, India, Brazilia, Statele din Golf si Mexic,
cererea de lux se afld Tntr-un stadiu incipient, Tnsd va creste odatd cu dezvoltarea economicd; mai mult, se
previzioneaza ca in 10 ani, numarul de consumatori de lux din aceste tari va depasi numarul actual al
consumatorilor de lux existenti la nivel global (Okonkwo, 2009). Tn urma recenziei literaturii se constata
ca principalul segment de consumatori de lux amintit este HNWI (,,High Net Worth Individuals” - cu
averi de peste 1 mil. € sau $) si care se poate asocia consumului de lux inaccesibil si intermediar. Alte
segmente care ar trebui legate de consumul de lux accesibil si intermediar, fiind reprezentate de
gospodarii din clasa de mijloc cu venituri mai mari, ,.excursionistii” — care achizitioneaza ocazional lux,
consumatori care fac sacrificii financiare extreme sau morale pentru lux (Chadha si Husband, 2006;
Dubois si Laurent,1994 ).
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Tn ultimul deceniu, cu exceptia anul 2009, sectorul luxului a crescut consecvent (Koncept Analytics,
2011; KPMG, 2010a) si mai rapid decét economia europeana (Frontier Economics Lts., 2012), Tnsa
valorile propuse pentru piata mondiald a luxului variaza considerabil in functie de sursa (Castarede, 2003;
KPMG, 2010b; BCG si ConceptM, 2010). O evaluarea proprie a pietei a ardtat ca aceasta are o
dimensiune situata Tntre 800 miliarde -1,2 trilioane €. Cu toate acestea, este caracterizata de o ratd de
crestere medie, un adaos comercial mare insa o profitabilitate redusa, genereaza un flux de numerar redus
si are nivele reduse ale riscului actiunilor si financiar (Kapferer si Tabatoni, 2010).

La nivel global, vanzarile de produse de lux nu sunt repartizate uniform, existand diferente notabile
ntre economiile dezvoltate si cele emergente, atat dupa valoarea vanzarilor cat si dupa ritmul de crestere
al cererii (Euromonitor International, 2011). Pe termen mediu, previziunile aratd o continuare a cresterii
vanzarilor de produse de lux la nivel global, si un interes al producatorilor foarte ridicat pentru marile
economii emergente precum China, Rusia si India (Frontier Economics Ltd., 2012; BCG si ConceptM,
2010; Chadha si Husband, 2006). Din punct de vedere a vanzarilor, marcile europene acopera
aproximativ 70% din valoarea globala a sectorului (Frontier Economics Ltd., 2012).

Principalii factori care potrivit literaturii au contribuit la cresterea pietei sunt: cresterea venitului, a
averii individuale si a oportunitdtilor de creare a averii (Okonkwo, 2007; S& P Dow Jones McGraw Hill
Financial, 2012); raspandirea consumului de lux in clasa de mijloc (Okonkwo, 2007); aparitia unor noi
forme de consum: a ,tranzactionarilor-in-sus” si a” tranzactionarilor-in-jos” (Silverstein si Fiske, 2008);
emanciparea femeii (HSBC, 2011b; Kapferer si Bastien, 2009b); schimbarea structurii familiei
(Silverstein si Fiske, 2008; Okonkwo, 2007); schimbarea atitudinii consumatorilor fatd de lux (Berg,
2007; Okonkwo, 2007); globalizarea si aparitia de noi piete de lux (Okonkwo, 2007; Kapferer si Bastien,
2009b; Bain & Company, 2012a); dezvoltarea rapida a mijloacelor de comunicare si informare. (KPMG
International, 2011; Castarede, 2007; Kapferer si Bastien, 2009b; Okonkwo, 2007); cresterea numarului
de calatorii internationale si a expunerii interculturale (Silverstein si Fiske, 2008; Okonkwo, 2007);
transformarile ce tin de companiile producdtoare precum democratizarea luxului, cresterea capacitatii de
productie, folosirea de noi mijloace de extindere la nivel global, diversificarea canalelor de distributie
(Chadha si Husband, 2006; Okonkwo, 2007; Fiske si Silverstein, 2002); aparitia si dezvoltarea comertului
electronic (Okonkwo, 2007); aparitia creditelor de consum si diversificarea optiunilor de plata (KPMG
International, 2011; Okonkwo, 2007); reducerea taxelor de import (KPMG, 2007); amplificarea
competitivitatii Tn domeniu (Okonkwo, 2007); aparitia produselor contrafacute (Juggessur, 2011).

Desi piata luxului era consideratd imuna la fluctuatiile economice, iar evolutia din primul semestru al
anului 2008 confirma acest aspect (Ciornea et a., 2010), in semestrul a doilea s-au resimtit puternic
efectele recesiunii mondiale. Tnsd similar perioadelor critice din trecut, sectorul luxului a Tnceput si
Tndeparteze consecintele recesiunii mult mai repede decét se anticipa (HSBC Global Research, 2011a).
Cu toate acestea s-au inregistrat schimbari semnificative in numarul de consumatori si comportamentul de
consum, respectiv al numarului de producatori si actiunile de marketing implementate pe piatd (BCG si
ConceptM, 2010; Okonkwo, 2009). Marile grupuri au fost in generad mai protejate pe perioada crizei
datorita diversitatii produselor comercializate, iar unele precum LVMH, au profitat de oportunitati si au
achizitionat marci aflate in crizd (Louis Vuitton Moet Hennesy, 2013).
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Contrafacerea produselor este unul dintre principalii factori care amenintd piata luxului (Koncept
Analytics, 2011). Structura si dinamica contrafacerii de produse de lux s-a schimbat Tn ultimul deceniu
(Chadha si Husband, 2006). Se vorbeste despre o adevarata industrie a produselor contrafacute, bine
structuratd, in care micile ateliere din anii 90 au fost Tnlocuite de fabrici dotate cu facilitati moderne
costisitoare, iar antreprenorii si-au extins activitatea la nivel international prin legaturi bine organizate
(Union des Fabricants, 2003). Ofertantii de produse contrafacute pot fi furnizori ai marcilor originale care
vand ,surplusul” de productie, fosti colaboratori (furnizori, francizati, licentiati, parteneri) sau
antreprenori care nu au legaturd cu ofertantul original Tnsd se folosesc de prototipurile produselor sale
(Chadha si Husband, 2006). Tn literatura se intalnesc si autori care considera c falsificarea produselor de
lux poate avea si consecinte pozitive pentru producdtor. Produsele contrafdcute de lux ajutd la crearea
cultului luxului (Chadha si Husband, 2006) in tarile in curs de dezvoltare, prin cresterea gradului de
constientizare a marcilor (Juggessur, 2011; KPMG, 2007).

Tn ceea ce priveste Romania, s-au identificat evidente ale consumului de lux Tn perioada interbelica,
insd odata cu intrarea sub regimul comunist s-a schimbat radical piata luxului, prin reducerea
semnificativa a numarului de consumatori de lux si a ofertei. Caderea comunismului in 1989, aduce din
nou schimbari, prin redeschiderea accesului la lux. Caracterizénd oferta de lux din Roméania se poate
sustine ca exista un numar redus de producétori atét de bunuri cat si de servicii de lux, exceptie facand
segmentele auto si cel al ceasurilor/bijuteriilor. Numarul redus de producatori internationali de lux poate
fi explicat de faptul ca majoritatea prefera sd se extinda in sistem de franciza, iar In Roménia numarul
investitorilor dispusi sa-si asume afaceri riscante si costisitoare este limitant.

Desi Tn Romania nu se poate vorbi despre un nivel ridicat al calitatii vietii (Marginean, 2010), totusi
principalii factori care au dus la construirea si extinderea bazei de consumatori de lux romani sunt
cresterea venitului, a averii personale si a oportunitatilor de creare a averii. Tn aceasti tara se intalneste
putina ,,avere veche”, cea mai mare parte fiind strdnsa de una sau doua generatii. Cresterea cererii de
produse de lux se poate pune pe Tnsasi experienta comunismului, deoarece iesirea de sub acest regim a
cauzat aparitia unor grade ridicate de materialism (Ger si Belk, 1999) si de incertitudine privind statutul
(Ciornea et d., 2011a), care au fost declansatorii unei dorinte puternice de diferentiere sociald prin
simboluri ale statutului (GFK Romania, 2009). Tnsi situatia economica la nivel national face consumul
de lux accesibil doar in rdndul anumitor categorii de persoane si prin urmare, Romania putand fi Tncadrata
n stadiul ,,iesirii Tn evidenta” din modelul raspandirii luxului propus de Chadha si Husband (2006).

Odata cu cresterea pietei de lux din Romania s-a marit interesul consultantilor si analistilor financiari
pentru acest sector. Tnsd similar cu situatia de la nivel global, se remarcé diferente majore intre valorile
propuse de variate companii, principalele cauze fiind metodele de previzionare folosite, categoriile de
produse luate Tn analiza si marcile considerate a fi de lux. Cu toate acestea se poate afirma ca piata
globald a luxului din Romania s-a dezvoltat de laun an la altul. Similar intregii industrii, piata luxului din
Romania afectatd de criza economicd mondiald. Tn ceea ce priveste produsele de lux contraficute,
Roménia este atat consumator, producdtor cat si tara de tranzit cdtre alte teritorii din UE (Caunic si
Prelipcean, 2012; Gheorghe si Madar, 2008).
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CAPITOLUL 3. MIXUL DE MARKETING SI POLITICILE DE
MARKETING IN DOMENIUL LUXULUI

Tn ceea ce priveste mixul de marketing, se poate aminti c& pe parcursul capitolului s-a luat Tn
considerare varianta extinsa care include produsul, pretul, distributia, comunicarea, personalul, dovezile
fizice si procesele. Data fiind complexitatea subiectului, in cele ce urmeaza se vor putea surprinde doar
cateva dintre aspectele ce tin de mixul de marketing si politicile de marketing din domeniul luxului
considerate importante, si n special axate pe produs, pret, distributie si comunicare.

Produsele si serviciile de lux se fundamenteaza pe principii universal valabile, avand la baza aceleasi
caracteristici de baza ca orice alt produs (Pop, 2002, p. 95): caracteristici obiective fizice si functionale,
servicii oferite de produs si servicii atasate produsului, continutul simbolic. Tnsa se diferentiaza de non-
lux printr-o serie de atribute amintite si anterior: calitate ridicata, pret inalt, raritate sau unicitate, o
anumitd istorie/mostenire, beneficii functionale excelente, caracter vizibil ridicat, beneficii hedonistice,
confera statut si prestigiu ridicat si pot reprezenta investitii. Studii conduse in randul consumatorilor de
lux confirma ca ,,excelenta produselor” este principala premisa a luxului (Kapferer si Bastien, 2009b). Cu
toate acestea, exemple concrete arata ca produsele de lux nu au intotdeauna cea mai ridicata calitate de pe
piata, totusi asa-zisele ,,imperfectiuni” (exclusiv defectele de executie) fac parte din farmecul lor
reprezentand totodatd o garantie a autenticitatii (Kapferer si Bastien, 2009b). Caracteristicile productiei
care stau la baza calitatii sunt date de expertiza producatorului si complexitatea procesului de productie
(Heine, 2012a). Producatorii de lux, considerati de consumatori drept cei mai buni experti din domeniul
lor de activitate, dispun de competente tehnice ca urmare a istoriei lungi si a importantei acordate
inovarii/dezvoltarii, cat si de competente stilistice prin asocierea cu designeri si artisti talentati (Chevalier
si Mazzalovo, 2008; Heine, 2012a; Kapferer si Bastien, 2009b). Procesele de productie sunt complexe,
implicd de cele mai multe ori proceduri realizate de mana si dureaza mai mult timp (Heine, 2012a).
Autorii Kapferer si Bastien (2009b) sustin ca este chiar recomandat ca orice produs de lux sa aiba chiar si
0 mica parte realizatd manual, deoarece sugereaza atentie la detaliu, raritate si pretiozitate. O componenta
aproduselor sunt serviciile atasate.

Tn opinia lui Kapferer si Bastien (2009b) in domeniul luxului, un serviciu trebuie s fie Intotdeauna
Tnsotit de un obiect fizic, iar un produs trebuie sa fie acompaniat de un serviciu; in acest mod, produsul de
lux devine o ,experientd” holisticd multi-senzoriald. Totodatd, autorii subliniaza importanta prezentei
componentei umane in prestarea serviciilor atasate produsele de lux, Tn sensul ca intotdeauna
consumatorul trebuie sd aiba un interlocutor adevarat. Industria luxului se remarcd prin nivelul
consultantei oferita Tn momentul achizitiei unui produsul, Tnsa Tn unele cazuri si printr-un nivel de
importantd scdzuta acordata serviciilor post-vanzare.

Tn cazul produselor de lux o componentd esentiald este marca. Heine (2012a) subliniazi c& dupa
notorietate marcile de lux pot fi Tmpartite Tn marci ,,cunoscator” si marci ,,stea”. Conform autorului,
marcile ,,cunoscator” au o notorietate limitata datorita specializarii pe un segment de nisd, sunt adesea
recomandate consumatorilor de prieteni si nu urmaresc sa creasca notorietatea dincolo de grupul lor tinta.
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Tn mod contrar, marcile ,,stea” doresc s obtind o notorietate cat mai ridicaté, dincolo de grupul lor tints,
deoarece unul dintre motivele pentru care sunt achizitionate este afisarea averii. La baza mentinerii in
timp a unei marci sta coerenta, fie ca se vorbeste despre o coerenta interna marcii sau una externa; aceasta
este mai usor de asigurat atat timp cat fondatorul marcii ia parte la procesul de creatie, insa dupa disparitia
sa pastrarea coerentei este realizabila doar printr-o codificare a identitatii marcii (Kapferer si Bastien,
2009b). Tn plus, industria luxului se confrunti cu o dilema deoarece trebuie s& asigure coerenta unei marci
si Tn acelasi timp sa inoveze si sa surprinda (Kapferer si Bastien, 2009b).

Tnca din anii ’80, extensiile de marc au reprezentat unul dintre cele mai importante instrumente
strategice de crestere (Aaker si Keller, 1990). Managerii din industria luxului afirma ca extensiile de
marca permit: atragerea de noi consumatori, majorarea vanzarilor in randul celor existenti, cresterea
capitalului marcii, revitalizarea si protejarea marcii (Dall’Olmo Riley et al., 2004). Studiul realizat de
Roux (1995) confirmad ca prin extinderea in anumite categorii, marcile de lux Tsi intdresc imaginea
produselor de baza. Pe langa aceste avantaje, se mai pot adauga: reducerea eforturilor de promovare a
unui nou produs ca urmare a transferului de notorietate, cresterea dispozitiei consumatorilor de a Tncerca
produsul lansat si marirea sanselor de succes pentru extinderile viitoare (Moisescu, 2012; Kotler si Keller,
2008). Prin urmare, desi extensiile de marcé n industria luxului s-au dovedit Tn general o strategie de
crestere cu potential de succes si profitabild (Dall’Olmo Riley et al., 2004), acestea prezinta si o serie de
riscuri. Tn urma studiului literaturii Magnoni et al. (2011) au identificat urmétorii factori de risc: diluarea
imaginii marcii, canibalizarea vanzérilor altor produse, raspunsuri negative din partea consumatorilor
produselor de baza. La acestea, managerii din industria luxului adauga (Dall’Olmo Riley et al., 2004):
potrivirea redusd dintre extensie si marca, beneficiile supraestimate ale extensiei, ineficienta logistica si
de productie. Tn general diluarea imaginii marcii are loc atunci cand consumatorii percep o discrepant
intre calitatea marcii parinte si cea a extensiei (Kim et al., 2001).

Legat de pretul si politicile de pret din domeniul luxului, autorii Kapferer si Bastien (2009b) sustin ca
procesul de stabilire a pretului este unul complex, ca urmare a valorii simbolice esentiale luxului.
Companiile trebuie sa stabileasca un obiectiv de pret care sa sustind pozitionarea in randul produselor de
lux si care sa permita obtinerea si mentinerea unei pozitii anume in interiorul industriei de lux. Cu toate ca
Okonkwo (2007) afirma ca pentru industria luxului principalele obiective sunt profitabilitatea si
performanta financiard, se poate considera ca acestea sunt predominante pentru companiile care
comercializeaza doar produse de lux inaccesibil si intermediar. Poate fi amintit aici faptul ca multe
companii si-au extins portofoliile cu produse situate pe diferite nivele ale luxului, si implicit pot sa opteze
pentru strategii de diferentiere. De asemenea, companiile care ofera pe piata produse de lux accesibil pot
decide sa-si stabileasca strategii de recuperare rapida a banilor, sméanténirea pietei sau de urmare a
concurentei. Toate studiile arata ca n industria luxului, odata cu reducerea pretului marcile Tsi reduc si
prestigiul deoarece consumatorii considera ca acestea au probleme in a se mentine pe piatd (Bastien si
Kapferer, 2013). Tn plus, dacd un produs de lux are probleme sa se vanda pe piatd, atunci reducerea
pretului nu va atrage o clienteld mai mare, pentru ca se distruge etica preturilor companiei si Tncrederea in
produse (Kapferer si Bastien, 2009b). Daca reducerea preturilor nu este potrivita pentru industria luxului,
cresterea continua a pretului mediu este indicatd pentru o afacere cu viitor, aceasta permitand cresterea
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volumului de vanzari in timp si recrearea distantei fatd de celelalte produse (Kapferer si Bastien, 2009b).
Tnsa cresterea sistematica a pretului reprezintd o adevarati provocare deoarece, consumatorii sunt dispusi
sa plateasca mai mult atat timp céat primesc mai multa valoare, iar la rdndul ei, crearea de valoare nu se
poate baza doar pe talentul unor creatori sau artisti, ci pe fiecare anggat din companie (Bastien si
Kapferer, 2013).

Tn domeniul luxului distributia indeplineste o functie specifica de mentinere a raritatii si exclusivitatii
marcii (Okonkwo, 2007). Luxul a fost inca de la inceput destinat elitei si caracterizat prin raritate, ceea ce
face ca o diminuare semnificativd a acestor atribute sd ducd la Tnsasi pierderea esentei sale si sa-l
transforme Tn comun (Kapferer si Bastien, 2009b). Prin urmarea gestiunea raritatii si exclusivitatii trebuie
sa fie 0 parte integrata Tn strategia de lux si vizibila la toate nivelele. La Tnceputuri, industria luxului era
caracterizata de distributia directa prin magazine proprii ale producatorilor, insa difuzia industrializarii si
afirmarea progresiva a clasei de mijloc din variate tari a dus la democratizarea si internationalizarea
luxului, schimbari care s-au reflectat asupra circuitelor de distributie utilizate (Godey si Pederzoli, 2004).
Tn prezent, atunci cand este posibil, companiile producitoare de lux nca preferd vanzarea directd a
produselor pentru un control mai ridicat asupra actiunilor comerciale (Okonkwo, 2007; Godey si
Pederzoli, 2004), Ins& in domeniu se Tntalnesc aproape toate formele de distributie mentionate in literatura
de marketing. Se poate spune nsa ca predomina magazinele proprii producatorilor operate direct sau in
sistem de franciza (Corbellini si Saviolo, 2009; Okonkwo, 2007; Kapferer si Bastien, 2009b). Magazinele
proprii producatorilor reprezintd forma de distributie cea mai coerentd cu originile luxului si care dispune
de doud avantaje suplimentare: a) implica existenta factorului uman considerat parte a marcilor de lux, b)
protejeazd clientul de produsele contrafdcute si contracareaza actiunile de contrafacere (Kapferer si
Bastien, 2009b; Brun et a, 2008). Tn industria luxului intermediarii reprezintd adesea un ecran de
distorsiune Tntre consumator si marca, solicita marje ridicate, distrug produse si realizeaza stocuri care nu
se potrivesc. Totusi, ca o consecintd a extinderii la nivel international, unii dintre producatorii de lux au
ajuns sa implice intermediari Tn procesul de distributie, dar pe ratiuni ce tin de control si cost, urmaresc
folosirea canaelor indirecte scurte; iar variantele de canale indirecte lungi sunt considerate fezabile Tn
stadiile incipiente ale expansiunii pe piete noi despre care producdtorul nu detine multe informatii
(Corbellini si Saviolo, 2009).

Dacad timp indelungat, distributia produselor de lux a fost una exclusiva, aparitia industrializarii si a
democratizarii luxului au determinat orientarea multor marci de lux spre o distributie selectiva (Godey si
Pederzoli, 2004). Tn prezent, tinAndu-se cont de nevoia de control al lantului valorii, se urmareste din nou
o restrangere a distributiei produselor de lux prin rationalizarea canalelor (Godey si Pederzoli, 2004).
Strategia de distributie exclusivda a marcilor de lux presupune desfacerea produselor prin intermediul
buticurilor, a magazinel or-in-magazine (Romain, 2008), respectiv prin magazine emblematice. Cea mai
exclusiva forma de distributie implicd numai producatorul si un numar mic de locatii, fiind specificd
marcilor ,,connoisseur” (Heine, 2012a). Conform lui Kapferer si Bastien (2009b), aceastd forma de
distributie aduce economii de scald in ceea ce priveste aspectele materiale (locatie, merchandising) insa
creste cheltuielile cu personalul care trebuie sa fie specializat. Pe de alta parte, Berg (2002) considera ca o
strategie de distributie prin unitati proprii este profitabild doar pentru cele mai de succes marci de pe piata
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luxului. Autorii Kapferer si Bastien (2009b) sustin ca distributia exclusiva prin intermediari este mai
flexibild decét cea prin magazine proprii si este mai potrivitd atunci cAnd consumatorii sunt dispersati i
produsul are constrangeri post-vanzare. In ceea ce priveste distributia selectivd, Tn domeniul luxului
aceasta trebuie sd mentina un anumit nivel de exclusivitate (Heine, 2012a), fiind specificd produselor de
lux cu achizitii frecvente si numar ridicat de consumatori, precum parfumurile (Kapferer si Bastien,
2009b).

Tn industria luxului, majoritatea productorilor actioneazi pe mai multe piete la nivel international.
Magnus (2011) sustine cd nici un alt segment de comert cu amanuntul nu este asa de complet
internationalizat. Desi recesiunea a blocat extinderea producatorilor de lux la nivel global, la sfarsitul
acesteia s-au reluat investitiile pe pietele emergente dar si pe cele mature unde se urmareste optimizarea
sistemelor de distributie (Magnus, 2011).

Aparitia Internetului a dus la schimbdri majore in modul de conducere al afacerilor, inclusiv in
domeniul luxului (Okonkwo, 2007). Astfd un aspect dezbatut in literatura este comercializarea
produselor de lux prin intermediul magazinelor on-line (Okonkwo, 2007). Diferiti autori sustin ca o astfel
de forma de comert este Tn contradictie cu dinamica luxului, deoarece dispare relatia personala vanzatori-
client, lipsesc componentele multi-senzoriale si are impact negativ asupra exclusivitatii (Kapferer si
Bastien, 2009b; Okonkwo, 2007). Tnsa practica aratd cd produse precum cele de moda de lux pot fi
vandute in mod profitabil si on-line.

Opiniile privind comunicatiile de marketing Tn lux sunt Tmpartite. La o extrema se intalnesc autori
care sustin ca produsele de lux nu ar trebui sa comunice, deoarece sunt creative si au un nume de marca
prestigios (exemplu: Tartaglia si Marinozzi, 2007). La cealalta extremd, se gasesc autori care afirma ca
luxul si comunicarea sunt consubstantiale, deoarece fara comunicare, luxul nu Tsi poate Tndeplini rolul de
stratificare sociald (exemplu: Kapferer si Bastien, 2009b). Tn domeniul luxului, comunicatiile de
marketing ar trebui sa aiba rolul de creare a notorietatii, de informare si generare de atitudini pozitive sau
dorinte fatd de marcda (Chevalier si Mazzalovo, 2008). Prin urmare, obiectivul primar nu este cel de
crestere a vanzarilor intr-o perioada de timp relativ scurtd, ci de creare a visului care inconjoara marca de
lux si de reincarcare a valorii marcii pentru a-l sustine (Kapferer si Bastien, 2009b). Tn industria luxului se
investesc sume ridicate pentru monitorizarea activitatii media, a relatiilor publice si pentru campaniile
publicitare (La Rocca, 2010 ). Conform lui Okonkwo (2007) bugetul anual de comunicatii pentru o marca
de lux medie ajunge la aproximativ 25% din valoarea vanzarilor. Kapferer si Bastien (2012 ) subliniaza ca
cei mai multi bani sunt directionati pentru comunicarea cu clientii existenti, pentru mentinerea unei
anumite relatii cu acestia.

Tn ceea ce priveste comunicarea online se poate afirma ca in cazul méarcilor de lux, modul de abordare
a web-ului social reprezintd o provocare deoarece trebuie sa fie compatibil cu imaginea prestigioasa
(Okonkwo,2009). Tn plus, desi initial s-au aratat reticente fati de platformele sociale, in ultimii ani tot mai
multe marci de lux au nteles rolul pe care 1l pot juca in promovarea on-line (Bjorn-Andersen si
Hansen,2011).
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CAPITOLUL 4 METODOLOGIA DE CERCETARE

Abordarea generald a unei cercetdri presupune ,.intersectia dintre filozofia cercetdrii, planul de
cercetare si metodele specifice utilizate” (Creswell, 2009, p. 5).

Paradigma (filozofia) de cercetare este ,,un cadru filozofic care ghideazd& modul in care trebuie
condusa o cercetare stiintifica” (Collis si Hussey, 2009, p.55), oferind suport in demersul de identificare a
problemelor de cercetare si a metodologiei adecvate. Prezenta lucrare isi propune sa gaseasca raspunsul la
trei probleme de cercetare identificate Tn domeniul marketingul produselor de lux, demers sustinut prin
conducerea a trei cercetari de marketing orientate pe aspecte legate produsele de lux, méarcile de moda de
lux si consumatorii de lux. Deoarece scopul general al celor trei cercetari este de a verifica teorii
formulate pe baza studiului literaturii, s-a optat pentru paradigma pozitivista.

Tn vederea atingerii obiectivelor stabilite, potrivit recomandarii literaturii s-a realizat Tntr-o prima
etapa o cercetare secundara prin trecerea in revista a literaturii de specialitate (Plaias et al., 2008), Tnsa,
deoarece informatiilor obtinute s-au dovedit a fi insuficiente s-a considerat oportuna culegerea de date
primare, prin intermediul atrei studii empirice.

Din perspectiva scopului urmarit, cercetarile se ihcadreaza in categoria cercetarilor concluzive —
descriptive, in functie de tipul informatiilor dorite a fi colectate si metodele de analizd apartine

cercetarilor cantitative, iar dupa modul de desfasurare Tn timp si a numarului de esantioane implicate este
inclusa Tn categoria cercetarilor transversale — singulare.

Data fiind necesitatea dezvoltarii unui cadru pentru marketingul produselor de lux din Romania,
problema de cercetare pentru primul studiu empiric a vizat determinarea perceptiei roméanilor fatd de
conceptul de lux si stabilirea gradului de cunoastere a marcilor de lux. Plecand de la problema de
cercetare s-au stabilit urmatoarele obiective:

Identificarea perceptiei populatiei fatd de lux, asistat si neasistat

Determinarea notorietdtii neasistate a celor mai luxoase marci

Determinarea notorietdtii neasistate si asistate a celor mai luxoase marci de moda
Stabilirea profilului consumatorilor de lux

Pentru culegerea datelor, universul anchetei afost reprezentat de toate persoanele cu domiciliul stabil
in judetul Cluj-Napoca si varsta minimd de 15 ani care este asociatd gandirii abstracte (Albu, 2007;
Duncker si PrieR3, 2005). Limitarea la acest judet este data de restrictii de ordin organizatoric financiare,
de timp si de resurse umane, aceleasi restrictii conducand la selectionarea unel metode de esantionare
non-probabilistice si anume esantionarea prin convenienta.

Datoritd necesitdtii de a culege informatii atat in mod asistat cat si neasistat, s-a optat pentru ancheta
structurata personala (,,fata in fatd™), individuala, instrumentul de cercetare fiind un chestionar cu o durata
medie de completare de 20-25 minute.

Problema de cercetare in cazul celui de-al doilea studiu este determinarea consumului de bunuri si
servicii de lux Tn réandul tinerdlor romance. Studiul s-a orientat spre persoanele tinere de sex feminin,
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deoarece poate fi consideratd una dintre cele mai reprezentative populatii pentru studiul consumului de
lux accesibil si intermediar, dat fiind mijloacele materiale limitate, interesul mai mare pentru lux si
predispozitia de face diferite ,,sacrificii” pentru lux (Chadha si Husband, 2006; Kapferer si Bastien,
2009b). Din problema de cercetare decurg urmatoarele obiective:

Determinarea importantei atribuite produselor si serviciilor de lux

Segmentarea consumatorilor de lux Tn functie de categoriile de produse si servicii de lux

consumate

Surprinderea fenomenului de sacrificiului facut cu scopul de a beneficia de produse si servicii de

lux

Universul anchetei include persoanele de sex feminin, cu varsta cuprinsd ntre 15 si 30 de ani
(inclusiv) si cu domiciliul permanent sau temporar n localitatea Cluj-Napoca. Alegerea este motivata de
faptul c& potrivit studiului literaturii, fenomenele de ,,sacrificiu” si ,,sugar-daddy” dorite a fi examinate
sunt predominante Tn cadrul acestui segment de populatiei (Chadha si Husband, 2006). Stabilirea pragului
minim al varstei la 15 ani se bazeaza pe aceeasi motivatie ca si Tn prima cercetare. Pragul maxim al
varstel la 30 ani pentru tinere este fixat pe baza delimitdrilor Tntalnite in studii ale unor organisme
internationale, fundatii, cercetari de marketing, etc. (exemplu: Comisia Europeand si The Gallup
Organization, 2007; Bongers et a, 2008). Limitarea la localitatea Cluj-Napoca este datad de restrictii de
ordin organizatoric financiare, de timp si de resurse umane. Aceleasi restrictii au determinat alegerea unei
metode de esantionare non-probabilistice si anume esantionarea prin convenienta.

Datoritd solicitarii unor informatii de naturd sensibild si a necesitatii sustinerii respondentilor pe
parcursul completarii, pentru culegerea datelor s-a considerat necesara ancheta structurata personala (,,fata
in fatd”), individuald si colectiva. Potrivit rezultatelor studiului condus de Wutich et a. (2010), atunci
cand se doreste colectarea unor informatii sensibile, cea mai buna strategie este Tmbinarea metodelor
individuale si de grup. Tn vederea culegerii datelor s-a folosit ca si instrument un chestionar
autoadministrat cu o durata medie de completare de 35-40 minute. Modul de abordare mixt folosind un
instrument autoadministrat in cadrul unei anchete ,,fata in fata” este consideratd de mult timp o practica
standard pentru culegerea de informatii sensibile (Turner et al., 1992 citat Tn De Leeuw, 2005; National
Statistical Service, 2013)

Cel de-al treilea studiu empiric are ca si problema de cercetare identificarea comportamentului
consumatorilor de lux, cu un nivel ridicat de venit si/sau avere din Roménia, pentru care s-au propus
urmatoarele obiective:

- Stabilirea motivatiilor care stau la baza consumului de produse de lux si testarea relatiilor care se
stabilesc ntre acestea si diferite variabile precum materialismul, conformarea la grup, vanitatea si
insecuritatea sociala

- Identificarea perceptiei globale a valorii luxului, testarea legaturilor dintre aceasta si perceptiile fata de
diferite dimensiuni ae luxului
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- Determinarea satisfactiei consumatorilor fata de bunurile de moda de lux si testarea relatiilor care se
stabilesc ntre satisfactie si alte variabile precum atributele produselor, caracteristicile expresive,
persoanel e apropiate, persoanele Tndepartate si intentia de recumparare

- Determinarea comportamentului de consum a bunurilor de moda de lux

- Segmentarea consumatorilor de lux n functie de valorile si stilul de viatd (si principiile care i
ghideaza in viata) .

Tn cazul acestei cercetari, universul anchetei este reprezentate de toate persoanele consumatoare de lux
cu domiciliul Tn Roménia, vérsta de cel putin 15 ani si venitul anual pe familie mai mare de 80.000 €
(100.000 $). Pragul minim al venitului este stabilit potrivit recomandarii literaturii din domeniul luxului,
unde valori similare sunt folosite pentru a delimita familiile ,,afluente” (avute) sau ,,aproape afluente”
(exemplu: Matthiesen si Phau, 2010; Danziger, 2005; Abrams Research, 2011); cu toate aceste se poate
aminti ca exista si ce studii fixeaza valori limitd chiar mai reduse (exemplu: BCG si Concept M, 2010).
Deoarece pot exista si persoane cu o stare materialda buna care sa nu adopte un stil luxos (Fluch, s.d.),
anterior aplicarii chestionarului, fiecare respondent a fost rugat sa mentioneze dacd in opinia proprie
considera ca a consumat bunuri sau servicii pe care le incadreaza in categoria luxului (abordare similard
in Dubois et a., 2006). Potrivit lui Marpsat si Razafindratsima (2010), persoanele cu venituri sau avere
foarte mare pot fi incluse Tn categoria populatiei rare sau greu de atins. Date fiind restrictiile de ordin
organizatoric s-a recurs la esantionarea non-probabilisticd, folosindu-se doua metode recomandate de
literatura Tn cazul studierii populatiilor rare si anume: a) metoda ,,bulgarelui de zapada” pentru care s-a
preluat o caracteristica specificd metodei RDS si anume renuntarea la lista cu potentialii respondenti pe
care sa 1i contacteze anchetatorul ,asigurdndu-se complet anonimatul respondentilor, b) metoda de
esantionare timp-locatie (Dawood, 2008; Pop, 2004) - in acest sens, s-a decis contactarea respondentilor
potentiali in cadrul unei partide de golf organizate la un club exclusivist, respectiv la un eveniment de
mare amploare dedicat managerilor, antreprenorilor si profesionistilor. Se poate aminti ca potrivit
literaturii se pot utiliza Tn cadrul aceluiasi studiu doud sau mai multe tehnici de esantionare, fiind mai
frecvente combinatiile de metode non-probabilistice (Teddlie si Yu, 2007; Onwuegbuzie si Collins,
2007).

Tn ceea ce priveste etapa de culegere a datelor, s-a optat pentru o abordare de sondaj hibrida, prin
utilizarea concomitentd a trei tipuri de sondaje structurate individuale si anume ancheta bazata pe
chestionar autoadministrat, ancheta personala (,,fata in fata”) si ancheta axata pe distributia instrumentului
de cercetare prin posta electronicd. Potrivit literaturii utilizarea simultana a unor modalitati multiple de
culegere a datelor este o practicd din ce in ce mai populard in cazul cercetdrilor de marketing, avand
diferite avantgje (De Leeuw,2005). Instrumentul de culegere a datelor este un chestionar de 12 pagini si 0
duratd medie de completare de 1 ora.
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CAPITOLUL 5. REZULTATELE CERCETARII

Data fiind necesitatea dezvoltarii unui cadru pentru marketingul produselor de lux din Romania,
problema de cercetare pentru primul studiu empiric a vizat determinarea perceptiei roméanilor fatd de
conceptul de lux si stabilirea gradului de cunoastere a marcilor de lux. Astfel, investigarea perceptiilor
privind conceptul de lux permite stabilirea caracteristicilor luxului, iar masurarea notorietdtii marcilor de
lux aratda gradul de familiaritate cu piata luxului. Ludndu-se Tn considerare principalele trasaturi ale
luxului propuse in literatura din domeniu (si in caz particular pe cele rezultate din studiul lui Aiello et al.,
2007) si un set de Tnsemnari privind notorietatea marcilor de lux, dar totodata tinAnd cont de stadiul din
modelul de raspandire a luxului Tn care se afla Romania (in conformitate cu Chadha si Husband, 2006), s-
aelaborat un set de sase ipoteze de cercetare, pe care rezultatele le-a confirmat.

Tn urma acestui studiu se poate sustine ca Tn ansamblu romanii Tmpértasesc viziunea celorlalte natiuni
privind conceptul de lux, Tnsd existd unele particularitdti privind nivelul de importanta acordat diferitelor
fatete ale luxului. Dat fiind faptul ca piata locala a luxului este una relativ tanara, romanii sunt nu sunt atat
de familiari cu méarcile de lux, notorietatea asistata fiind Tn general sub nivelul intalnit pe pietele mature
(Chevalier si Mazzalovo, 2008), iar notorietatea neasistata este comparabila cu cea a unor tari aflate in
acelasi stadiu al raspandirii luxului (in conformitate cu Chadha si Husband, 2006); de asemenea, nu
trebuie ignorat faptul ca exista si persoane care nu au reusit sa dea exemple de marci de lux sau care le-au
confundat cu variante non-lux. Desi printre respondenti s-a identificat un numar semnificativ de
consumatori de lux, in ansamblu nivelul consumului este caracterizat printr-o frecventd redusa, o
consecinta a situatiei financiare care caracterizeaza populatia acestei tari. Totusi existenta consumului Tn
randul unui numar ridicat de persoane, respectiv prezenta unui numar mare de non-consumatori relativi
arata ca piata romaneasca a luxului este caracterizatd de un potential ridicat, putandu-se extinde in mod
remarcabil odata cu cresterea nivelului calitatii vietii. Prin urmare, si din punct de vedere al consumului si
existentei dorintei de a dispune de bunuri si servicii de lux, Romania se comporta specific tarilor care se
afla in stadiul ,,iesirii Tn evidenta” din modelul raspandirii luxului (in conformitate cu Chahda si Husband,
2006).

Dat fiind faptul c& prima cercetare a oferit indicii despre existenta unor consumatori care
achizitioneaza rar produse de lux, s-a decis cain cadrul celei de-a doua cercetari s se identifice si sa se
caracterizeze comportamentul consumatorilor (existenti si potentiali) care potrivit literaturii au resurse
materiale reduse, Thsa sunt dispusi sa se angajeze in diferite sacrificii pentru a beneficia de bunuri si
servicii de lux in special de tipul accesibil si intermediar. Un asemenea studiu s-a considerat esential Tn
conturarea profilului consumatorilor de lux dintr-o tara precum Romania, unde exista putine informatii
legate de cine sunt cei care consuma lux. Asa cum s-a argumentat si pe parcursul capitolului anterior,
studiul s-a orientat spre persoanele tinere de sex feminin, iar problema de cercetare a vizat determinarea
consumului de bunuri si servicii de lux Tn randul tinerelor.
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Luandu-se in considerare importanta asociatd consumului de lux, segmentele de consumatori si
consemndrile privind fenomenul de sacrificiu intalnite in literaturd, dar tindnd cont si de particularitdtile
Romaniei (tara postcomunistd, materialistd, in stadiul ,,iesirii in evidentda”) s-a formulat un set de ipoteze
de cercetare, rezultatele andizei datelor confirmand doar unele dintre ele.

Desi potrivit literaturii, persoanele tinere sunt predispuse sd consume produse de lux ca urmare a
dorintei de conformare la grupuri, rezultatele studiului aratd ca pentru respondentele romance, atat
bunurile si serviciile de lux, cét si luxul Tn general, au doar o importanta medie. Singura categorie pentru
care se inregistreazd o importanta medie spre ridicata este data de cosmetice/parfumuri de lux. Cu toate ca
importanta globalda acordata luxului este usor mai scazutd decét cea anticipata, trebuie avut in vedere
faptul cd identificarea unei valori medii este semnificativa, deoarece indica existenta unei anumite dorinte
fata de lux (atat in rdndul consumatoarelor cat si in rdndul non-consumatoarelor de lux), iar potrivit
literaturii (exemplu: Bdbut et al., 2014), prezenta dorintei este un parametru esential in procesul de
tranzitie de la non-consumatori relativi la consumatori. Utilizdnd ca si metoda de analizd a datelor
regresia liniard multipld, s-a putut confirma c& principalii predictori ai importantei globale a luxului sunt
reprezentati in special de importanta acordata diferitor bunuri de lux si mai putin de importanta serviciilor
de lux, cu toate cd solutia indica si existenta altor variabile care ar putea sa aibd impact asupra modului Tn
care se percepe importanta globala. Rezultatele sustin Tntr-o anumitd masura ceea ce mentioneaza diferiti
autori si anume ca pentru tinere, cele mai importante categorii sunt articolele de Tmbracaminte,
incéltdminte, cosmetice/parfumuri, genti, servicii ce pot fi asociate turismului si petrecerii timpului liber
(Danziger, 2005; Chahda si Husband, 2006).

Pentru a stabili dacd in réndul tinerelor existd profile cu tipare distincte de consum al bunurilor si
serviciilor de lux, s-a condus o analiza cluster TwoStep, rezultand sapte asemenea segmente Si anume:
consumatori ,,.excursionisti ai  cosmeticelor/parfumurilor, consumatori ,hedonisti”’, consumatori
»materialisti”, consumatori ,,aparent” la moda”, consumatori ,locali”, consumatori ,,medii spre mari” si
consumatori ,,absoluti”. Unele dintre rezultate au fost considerate oarecum surprinzatoare, deoarece
indicau existenta unor consumatoare care dispun de multe categorii de bunuri si servicii de lux desi provin
din familii cu venituri lunare mai mici de 3.000 lei.

Continuand studierea comportamentului consumatoarelor de lux, s-a constatat ca unele dintre acestea
sunt Tn special dispuse sa faca diferite sacrificii economice pentru a beneficia de lux (s& economiseasca,
sa renunte la unele produse, sa Tmprumute bani), iar altele au facut inclusiv sacrificii de natura morala (sa
minta, sa fie intr-o relatie cu un barbat, fie Intretinute de cineva, sa intretina relatii intime fara implicare
sentimentala, sa fie amanta unui barbat casatorit — asadar se includ atat aspecte legate de fenomenul
»sugar-daddy” cat si alte categorii de ,,compromisuri”). Trebuie avut in vedere si faptul ca unele dintre
respondente au recunoscut ca nu au fost 100% sincere in momentul completarii, ceea ce ar putea insemna
ca n realitate, numarul persoanelor inclinate spre diferite sacrificii poate fi mai ridicat. Totodata, s-a putut
observa ca o parte dintre non-consumatoare, respectiv dintre consumatoarele de lux care nu au facut
sacrificii de naturd morald, sustin cd motivatia centrald pentru care nu au adoptat un asemenea
comportament este Tnsasi lipsa ivirii ocaziei si implicit existd 0 anumita probabilitate de a se implica n
viitor n astfel de actiuni. Aprofundarea studiului aratd c& la fenomenul de sacrificiu iau parte intr-o
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masura semnificativa atdt persoane cu venituri lunare ale familiei sub 3.000 lei, cat si persoane ce
depéasesc acest prag, prin urmare, spre deosebire de remarca lui Chadha si Husband (2006), nu se poate
legarealizarea de sacrificii de nivelul venitului.

Concluzionand, pe baza acestei cercetdri se poate afirma ca piata romaneasca a luxului este
caracterizata de existenta unei categorii remarcabile de consumatoare care, desi acordd o importantd
(majoritatea sub 9.000 lei/familie/lund), inclusiv prin implicarea in sacrificii de natura financiarad si/sau
morald. Cu toate ca aceste consumatoare sunt predispuse sa achizitioneze in general tipuri de produse de
lux care sunt conforme cu reliefarile Tntalnite Tn literatura, totusi sunt caracterizate prin comportamente de
consum mult mai variate. Tn mod remarcabil, desi potrivit literaturii persoanele cu venituri reduse
consuma rar produse de lux (a se vedea Dubois si Laurent,1994; Silverstein si Fiske, 2008), Tn randul
tinerelor romance s-au identificat si segmente de consumatoare de lux care beneficiazd Tn mod regulat de
bunuri si servicii de lux in conditiile Tn care familia din care fac parte nu dispune de resurse materiale care
sa justifice acest aspect.

Plecand de la recenzia literaturii sintetizata in primele capitole ale lucrdrii, s-a putut stabili ca desi
piata luxului a trecut prin schimbari majore in ultimul deceniu, atat numarul de lucrari care studiaza
comportamentul consumatorilor de lux cu venituri si/sau averi ridicate, cat si cel al lucrarilor orientate pe
piete emergente de dimensiuni mici si mijlocii sunt limitate. Prin urmare problema de cercetare al celui
de-al treilea studiu a vizat identificarea comportamentului consumatorilor de lux din Roménia care au un
nivel ridicat de venit (si/sau avere) si despre care se considera cd achizitioneaza in special produse de lux
intermediar si inaccesibil. Tn stransé legaturd cu problema de cercetare, s-au formulat mai multe obiective
motiv pentru care discutarea rezultatelor se va face pentru fiecare dintre acesteain parte.

a) Primul obiectiv al cercetarii tine de stabilirea motivatiilor care stau la baza consumului de produse
de lux si testarea relatiilor care se stabilesc intre acestea si diferite variabile. Datd fiind complexitatea
legaturilor dintre motivatiile de consum si caracteristicile specifice indivizilor, s-a decis integrarea lor
intr-un model. Pe baza incursiunii Tn literaturd, s-au introdus Tn model drept variabile ce descriu
consumatorii de lux: nivelul de religiozitate, al urcarii pe scara sociald, al materialismului, al
predispozitiei de conformare la grupuri, al vanitatii si insecuritatii sociale. lar drept motivatii de consum
s-au considerat: statutul, perfectionismul, unicitatea (ale luxului), investitia, stima de sine, obisnuinta,
insecuritatea existentiald, hedonismul, exprimarea personalitdtii, ostentatia si conformarea la grup (prin
intermediul luxului). Doar unele dintre ipotezel e formulate s-au confirmat.

Potrivit rezultatelor obtinute, consumul de lux este determinat de motivatii ce tin de ostentatie,
unicitate, conformare la grupuri, hedonism, statut, exprimarea personalitdtii, stima de sine si
»,managementul terorii”, cel mai mare impact avandu-I motivatiile legate de statut si stima de sine. De
asemenea, unele dintre caracteristicile consumatorilor de lux permit previzionarea consumului de lux axat
pe anumite motivatii. Astfel, gradul de conformare la grupurile de referintd este un bun predictor pentru
consumul de lux din motivatii ce {in de ostentatie, unicitate, conformare la grup, statut, stima de sine si
superioritatea produselor. Nivelul de insecuritate fatd de pozitia sociald poate fi considerat un predictor al
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motivatiilor de consum legate de ostentatie, conformare la grup, statut, stima de sine si investitie. Nivelul
de vanitate ce caracterizeaza consumatorii de lux reprezintd un predictor al motivatiilor ce tin de statut,
obisnuinta, stima de sine, ostentatie, unicitate, conformare la grup, hedonism si investitie. lar gradul de
materialism este un predictor semnificativ al motivelor de consum ce tin de conformare la grup si
insecuritate existentiald. Poate fi important de mentionat faptul ca unele dintre ipoteze s-au respins, din
motive ce {in de sensul relatiei si nu de semnificatie. Asadar, deoarece cele mai multe dintre ipoteze s-au
formulat pe baza literaturii generale si mai putin pe cea a luxului, unde s-au ntalnit foarte putine
consemnari, studiile viitoare pot lua in considerare impactul gradului de conformare la grup asupra
motivatiilor legate de hedonism, exprimare a personalitatii si insecuritate sociald, impactul nivelului
vanitatii asupra motivatiilor ce tin de superioritatea produselor si exprimarea personalitatii.

Tn ceea ce priveste relatiile existente intre diferite caracteristici ale consumatorilor, rezultatele arata ci
nivelul insecuritatii fata de pozitia sociald este un predictor al nivelului de materialism si de vanitate, in
timp ce nivelul religiozitatii are un impact semnificativ asupra conformarii la grup si al sigurantei fata de
pozitia sociald. Tn plus, doud dintre ipotezele formulate pentru ascensiunea pe scala sociald a
consumatorilor s-au respins din motive ce tin de sensul relatiei, ele fiind semnificative din punct de
vedere statistic. Prin urmare, studiile viitoare pot lua in considerare impactul pe care il are ascensiunea
socialad asupra nivelului de materialism si vanitate, cu atat mai mult cu cat, asa cum s-a amintit si anterior,
ipotezele nu s-au formulat strict pe baza literaturii din domeniul [uxului.

Pentru a stabili daca relatiile din modelul propus sunt afectate de variabilele moderator —sex, varsta,
avere si venit - s-au initiat analize multi-grup care insa au indicat lipsa impactului la nivel de model.
Legat de varstd, s-a putut stabili ca aceasta nu produce modificari nici la nivel de relatie, un aspect
considerat surprinzator daca se are n vedere faptul ca potrivit literaturii, tinerii sunt o categorie de
consumatori de lux cu caracteristici de consum proprii. In ceea ce priveste sexul respondentilor, in cazul
femeilor comparativ cu al barbatilor, s-a observat ca existd un impact mai puternic al vanitatii asupra
motivatiilor ce tin de statut si exprimarea personalitatii, respectiv al materialismului asupra motivatiilor
legate de insecuritatea existentiald. Tn cazul consumatorilor cu venit si averi ridicate (venit > 100.000 €;
avere > 500.000 €) cele doud variabile au impact asupra legaturilor directe dintre consumul de lux si
motivatiile de consum (ostentatie, hedonism, conformare la grup si insecuritate existentiald). lar pentru
cei cu venit si avere redusa, se modereazd doar efectele vanitdtii asupra unor motivatii de consum
(investitie, hedonism, superioritate produse).

Tn concluzie, consumul de lux este unul complex, existand o varietate de motivatii care pot determina
consumatorii sa achizitioneze bunuri si servicii de lux. Cu toate acestea, unele dintre motivatii precum
»insecuritatea existentiald” sunt foarte rar amintite sau abordate in literatura din domeniul luxului. Dupa
cum s-a previzionat, unele dintre caracteristicile consumatorilor pot avea impact asupra motivatiilor de
consum, fie direct, fie indirect prin influentarea altor trasaturi. Rezultatele vin s& confirme ceea ce si alte
lucrdri din domeniul luxului au stabilit, si anume cd exista o serie de diferente in ceea ce priveste
comportamentul de consum al luxului, in functie de sexul si situatia materiald a consumatorilor.

b) Un alt obiectiv al lucrarii vizeaza identificarea perceptiei globale a valorii luxului si testarea
legaturilor dintre aceasta si perceptiile fata de diferite dimensiuni ale luxului. Deoarece conceptul de lux
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este unul multidimensional si complex, pentru o intelegere comprehensiva s-a adoptat sugestia lui
Wiedmann et d. (2007) de a integra intr-un singur model toate sursele de valoare relevante pentru
perceptia consumatorilor.

Tn acest sens, s-a decis imbunétitirea modelului teoretic propus de Wiedmann et al. (2007) care ia Tn
considerare valoarea calitdtii, valoarea pretului, valoarea raritatii/unicitatii, valoarea identitatii de sine,
valoarea hedonistica, valoarea materialista, valoarea ostentativd si valoarea prestigiului/statutului,
respectiv dimensiunea financiara, functionald, individuala si sociala.

Pe baza incursiunii Tn literatura s-au introdus Tn model alte doua valori ale luxului, anume valoarea
investitiei si valoarea mostenirii/istoriei. Rezultatele testdrii modelului cu SmartPLS aratd ca toate
ipotezele formulate au fost confirmate.

Asadar, tinAnd cont de rezultate se poate afirma cd valoarea globald a luxului este determinata de
nivelul perceput al valorilor financiare, functionale, individuale si sociale ale luxului, Tn conformitate cu
propunerea teoretica a lui Wiedmann et al. (2007). Dintre acestea, cel mai mare impact il are totusi nivelul
perceput al valorii functionale. Legat de perceptia valorii financiare a luxului, rezultatele arata ca se poate
previziona prin nivelului perceput a valorii pretului ca indicator al calitatii/exclusivitatii si a valorii
investitiei asociate unui produs de lux in termeni de crestere a valorii Tn timp, cea din urma avand un
impact mai ridicat. Tn ceea ce priveste perceptia valorii functionale a luxului aceasta poate fi stabilita prin
intermediul nivelului perceput al utilizérii excelente a unui produs de lux, al calitdtii superioare, al
unicitatii si al mostenirii in termeni de istorie si traditie, cel mai mare impact avandu-l nivelul perceput al
utilizarii excelente. Perceptia valorii individuale a luxului se poate previziona prin nivelul perceptul a
congruentei perfecte a unui produs de lux, al hedonismului asociat unui produs de lux in termeni de
gratificare senzoriald si al materialismului asociat unui produs de lux in termeni de satisfacere a unor
nevoi sau dorinte materiale superioare, cea mai mare contributie la valoarea individuald avand-o
hedonismul si materialismul. La randul sau, perceptia valorii sociale a luxului poate fi determinata prin
nivelul perceput al ostentatiei supreme a unui produs ca indicator al averii si elitismului, respectiv prin
nivelul perceput al prestigiului superior al unui produs ca simbol al apartenentei la grupurile de referinta,
impactul celor doua fiind similar.

Tn concluzie, se poate afirma ca valoarea globald a luxului se poate previziona prin setul de
dimensiuni cheie propus de Wiedmann et al. (2007) si care la randul lor sunt date de sub-dimensiuni
identificate Tn literaturda. Dacd majoritatea acestor sub-dimensiuni sunt considerate n literatura drept
fatete principale ale luxului, unele dintre ele precum hedonismul, investitia, mostenirea, ostentatia si
utilizarea sunt putin folosite de autori pentru evaluarea valorii luxului si pentru a face comparatii Tntre
marcile de lux.

c) Determinarea satisfactiei consumatorilor, respectiv a legaturilor dintre satisfactie si diferite
variabile, s-arealizat de asemenea prin intermediul unui model. S-a optat pentru studierea acestor aspecte
n contextul produsului de moda de lux preferat de respondenti la momentul culegerii datelor.

Astfel, Tn prima etapa s-a propus studierea relatiilor existente dintre nivelul perceput al superioritatii
atributelor produselor, nivelul perceput al caracteristicilor expresive (emotii) asociate consumului, nivelul
satisfactiei globale a consumatorilor si nivelului intentiei de recumparare a unui produs. Tn cea de-a doua
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etapa s-a urmarit completarea analizei cu impresiile si reactiile altor persoane (din cercul apropiatilor sau
mai Tndepartate) in momentul folosirii produsului.

Desi s-a folosit un instrument de culegere a datelor similar lui Fernandez Moya (2012), modalitatea
de abordare a relatiilor si de prelucrare a datelor este complet distinctd, existand totodata si alte diferente
ntre studii. Astfel, ludnd Tn considerare lucrarea lui Fernandez Moya (2012), dar si alte materiale din
domeniul luxului, modei si satisfactiei s-a formulat un set de ipoteze de cercetare. Rezultatele andizei
»path” (prin AMOS) arata ca se confirma majoritateaipotezelor formulate.

Sintetizand rezultatele se poate sustine cd intentia de recumpdrare a unui produs de lux poate fi
previzionatd prin intermediul nivelului de satisfactie perceput fatda de produsul analizat. La randul sau,
gradul de satisfactie perceput poate fi previzionat prin intermediul nivelului perceput al superioritatii
produsului si prin cel al sentimentelor din timpul consumului/folosirii. Tnsa, din analiza variantei explicate
a reiesit cd exista si alte variabile care pot influenta satisfactia globald fatd de produsele discutate,
respectiv intentia de recumparare. Nivelul global perceput al superioritatii atributelor produselor este dat
de nivelul perceput al superioritatii calitatii, valorii, rezistentei, confortului, stilului, renumelui si
vizibilitatii produsului, cel mai mare impact avandu-l perceptia nivelului de superioritate a rezistentei si
calitatii. lar nivelul global perceput al emotiilor resimtite Tn timpul consumului se poate determina prin
intermediul nivelului perceput a fericirii, Thcantarii, multumirii, stimularii si nevinovatiei. Analiza de
moderare multi-grup a aratat ca nu exista diferente ntre femei si barbati la nivel de model, Tnsa se poate
afirma cu o Tncredere de 90% ca pentru femei si barbati gradul in care satisfactia influenteaza intentia de
recumparare este distinct. Astfel, Tn cazul femeilor efectul satisfactiei asupra intentie de recumparare este
mai ridicat Tn raport cu cel al barbatilor.

Continuand studiul prin integrarea importantei grupurilor in comportamentul de consum al luxului, s-
a putut stabili ca importanta acordatd opiniilor persoanelor apropiate (familie, prieteni, iubit/iubitd) Tn
achizitionarea si/sau consumul de lux, are un impact semnificativ asupra intentiei de recumparare, insa nu
este mediatd partial de nivelul perceput al satisfactiei. Desi rezultatele obtinute aratd ca importanta
conferita opiniilor persoanelor Tndepartate trebuie abordata ca si o variabila distincta, determinatd de
nivelul importantei acordate opiniilor colegilor de munca si a persoanelor din publicul larg, totusi aceasta
nu influenteaza Tn mod semnificativ intentia de recumparare, nici direct si nici indirect prin medierea
totald sau partiala de cdtre satisfactie.

Concluzionand, se poate mentiona ca satisfactia fata de un produs de lux se poate determina luand Tn
considerare nivelul perceput al superioritatii atributelor produselor si nivelul perceput al emotiilor din
timpul consumului, si cad satisfactia resimtitd Tmpreund cu importanta acordata opiniilor persoanelor
apropiate consumatorilor au un impact semnificativ asupra intentiei de recumparare a produsului. Un
aspect oarecum surprinzator este faptul cd nu s-a confirmat rolul opiniilor persoanelor din grupuri
indepartate, cu toate ca studii teoretice indica importanta conformarii la grup (proximale si distante).

d) Studiul comportamentului de consum al produselor de moda a dus la confirmarea ipotezelor
privind existenta la nivel national a unor tendinte majore de consum amintite in literatura si anume:
achizitia luxului din strainatate, online, din outleturi, de produse contrafacute, realizarea unor sacrificii
financiare si combinarea in aceeasi tinutd a luxului cu non-luxul. Testele statistice aratd cd multe dintre
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comportamente sunt specifice tinerilor care Tn general nu dispun de suficiente resurse materiale pentru a
avea parte de toate produsele de moda de lux pe care si le doresc si prin urmare recurg la sacrificii de
natura economica si/sau folosesc ca alternative mai convenabile achizitiile din outleturi atat traditionale
cat si electronice sau magazine on-line unde potrivit literaturii sunt comercializate produsele cele mai
accesibile ale producétorilor. Din aceleasi motive financiare, opteaza pentru efectuarea cumparaturilor in
sezonul de reduceri, combind in aceeasi tinutd marci de moda de lux cu non-lux si uneori aleg sa
achizitioneze marci contraficute. Tn ceea ce priveste achizitiile din strdinatate, majoritatea consumatorilor
considera ca aceasta alternativa (in defavoarea Romaniei) oferd o anumita sigurantd privind originalitatea
produselor, preturi mai bune chiar si pentru aceeasi marca, reduceri de pret si oferte mai interesante.

Tot legat de bunurile de moda de lux, rezultatele analizelor aratd c& notorietatea neasistata a acestor
marci este mai redusa inclusiv in randul acestor consumatori de lux, nu doar la nivelul populatiei
(conform primei cercetari), insa poate fi considerata specifica tarilor in care luxul s-aintrodus mai térziu
(Dubois si Laurent, 1993 citat n Aiello et al., 2007). Tnsd, surprinzitor este faptul ci pe de o parte,
aceasta categorie de consumatori de lux au indicat in mod frecvent aceleasi marci ca si populatia tarii
(conform primei cercetari), iar pe de alta parte cd exista consumatori care si-au amintit doar una sau doua
marci de moda de lux din celetrei céte le-au fost solicitate sau au indicat si marci non-lux.

Date fiind informatiile limitate privind consumatorii de lux existenti Tn Romania, s-a decis realizarea
unei segmentari n functie de valori si stil de viata (scald propusa de Strategic Business Insights, 2011) si
principiile care i ghideaza in viata (scala propusa de Schwartz, 1994) drept principala variabila externa.
Folosindu-se procedura K-Mean Cluster, s-a putut stabili ca exista cinci segmente de consumatori de lux
cu valori si stiluri de viata distincte, denumite Tn functie de specific: consumatori ,experientialisti”,
consumatori ,,inovatori”, consumatori ,,pasionati de diversitate”, consumatori ,,moderni” si consumatori
,,conservatori”.

Concluzionand, se poate sustine ca piata romaneasca a luxului urmeaza tendintele majore de consum
intalnite si pe alte piete internationale, Tnsd exisa o orientare mai ridicatda spre achizitiile din strdinatate
deoarece consumatorii le considera mai sigure si mai avantajoase. ldentificarea existentei mai multor
segmente de consumatori de lux cu valori si principii distincte confirma complexitatea acestei piete a
luxului. Dupéa gradul de cunoastere a marcilor de lux, se poate intari ceea ce a reiesit si Tn urma primei
cercetari si anume ca Romania se comporta specific tarilor care se afla in stadiul ,,iesirii In evidentd” din
modelul raspandirii luxului (in conformitate cu Chadha si Husband, 2006), atat din perspectiva populatiei
cat si din cea a consumatorilor de lux.
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CAPITOLUL 6. CONCLUZII GENERALE, IMPLICATII, LIMITE Sl
DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE

Lucrarea de fatd si-a propus s& abordeze tematica marketingului produselor de lux, ca urmare a
particularitatilor si ambiguitatii care caracterizeaza la nivel international domeniul luxului, a schimbarilor
majore cu care acesta s-a confruntat Tn ultimul deceniu, respectiv datoritd lipsei interesului autorilor
romani fatd de acest sector. Tn acest sens s-au propus trei probleme de cercetare, fiecare dintre e fiind
solutionate prin intermediul a trei studii empirice, conduse Tn randul unor populatii distincte.

Contributii aduse literaturii de specialitate

Date fiind obiectivele urmarite, prezenta lucrare aduce o serie de contributii la literatura de
specialitate care emerg nu doar din rezultatele studiilor empirice, ci si din aspectele teoretice abordate. Ca
urmare a ambiguitatii si confuziei ce caracterizeazd domeniul luxului, o principald contributie a lucrarii
este oferirea unei perspective globale si comprehensive asupra marketingului produselor de lux. Tn mod
particular se poate evidentia clarificarea conceptelor si propunerea unor definitii cuprinzatoare privind
produsele de lux, marcile de lux si consumatorii de lux, respectiv a unei clasificéri a categoriilor de bunuri
si servicii existente pe piatd. Cu conotatii inclusiv de natura practica este reliefarea ofertei de produse lux,
atat la nivelul Romaniei cét si international. Prin urmare, facand referire strict la capitolele teoretice,
lucrarea poate fi considerata un ghid pentru viitorii cercetatori de la nivel national, iar prin valorificarea
intr-o limba de circulatie internationald, poate deveni un reper si pentru cercetatorii de la nivel
international.

Alte contributii rezultd din studiile empirice conduse. Intrucét, interesul autorilor romani pentru
domeniul luxului este extrem de limitat (autorul lucréarii a identificat un singur articol), cele trei studii se
caracterizeaza printr-un grad ridicat de noutate, fiind primele care ofera informatii cu privire la: a) gradul
de familiaritate al romanilor cu piata luxului si al modului Tn care acestia percep luxul, b) unele segmente
de consumatori de lux existente Th Romania, atat in randul celor cu resurse financiare limitate, cat si
dintre cei cu venituri si averi ridicate, ¢) tendintele majore de consum existente, cu particularizare pe piata
bunurilor de moda de lux, d) motivatiile care stau la baza achizitiei si consumului de produse de lux, si
legaturile care pot exista Tntre motivatii si anumite trasaturi ale consumatorilor, aspect particularizat
consumului dincolo de resursele financiare proprii, f) comportamentul de consum al produselor de moda
de lux, g) predictorii satisfactiei fata de produsele de lux si ai intentiei de recumparare, aspect verificat
pentru produsele de moda de lux, g) stabilirea profilului socio-demografic a consumatorilor de lux cu
venituri/averi ridicate. Pe 1angé rezultatele propriu-zis obtinute pe care viitorii cercetdtori in domeniu le
pot fructifica pentru a conduce noi cercetari, trebuie sa se aminteasca si faptul ca s-au propus instrumente
originale de culegere a datelor ce permit surprinderea aspectelor anterior mentionate. Astfel, se considera
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ca prin abordarea aleasd, s-a reusit oferirea unei mai bune Tntelegeri a modului in care functioneaza piata
[uxului Tn contextul Romaniei.

Avand n vedere studiile empirice, se poate afirma ca lucrarea aduce contributii si la nivel
international. O contributie este data de populatia studiata, deoarece cele mai multe cercetéri din domeniul
marketingului produselor de lux sunt orientate spre consumatorii din pietele mature si tarile emergente de
mari dimensiuni precum India si China. De asemenea se poate mentiona ca cele mai multe studii privind
comportamentul consumatorilor sunt pur teoretice, folosesc esantioane de studenti sau esantioane de
céteva zeci de consumatori de lux cu venituri si/sau averi ridicate. Prin urmare, cea de-a treia cercetare
este una dintre foarte putinele care ofera informatii cu privire la principala categorie de consumatori de
lux spre care companiile ofertante Tsi directioneaza eforturile de marketing, si anume consumatorii cu
venituri si/sau averi ridicate.

Alte contributii reies din problemele de cercetare abordate si solutionate, confirmandu-se existenta
»,compromisuri” pentru a beneficia de produsele de lux dorite, respectiv se confirma tendintele majore de
consum, ambele fiind amintite Tn literaturd in maniera teoretica; totusi trebuie precizat ca s-a facut o
particularizare pe bunurile de moda de lux. O altd contributie adusa la cunoasterea generald este
segmentarea consumatorilor de lux n functie de valori si stil de viata.

Legat de cele trei modele testate pe parcursul lucrérii se poate afirma ca aduc contributii literaturii de
specialitate prin adoptarea unor viziuni comprehensive in ntelegerea motivatiilor care stau la baza
consumului luxului, a perceptiei valorii luxului, respectiv a satisfactiei si intentiei de recumparare. In
evaluarea perceptiei valorii s-a preluat modelul teoretic propus de Wiedmann et al. (2007) si s-a dezvoltat
prin introducerea a doua noi valori identificate Tn urma investigarii literaturii din domeniu: valoarea
»investitiei” ca parte din valoarea financiara si valoarea ,,mostenirii” ca parte din valoarea functionalitatii.
Tn vederea testdrii modelului, s-a propus o scald (globald) noud de masurare si s-a confirmat legtura
dintre valoarea luxului si dimensiunile cheie propuse, respectiv intre dimensiuni si sub-dimensiuni. Prin
urmare se ofera o scald de masurare care permite evaluarea caracterului multidimensional si complex al
luxului, care permite o abordare superioard celei individuale care intalneste frecvent in literaturd. De
asemenea se subliniaza rolul pe care il au unele dimensiuni pe care in general autorii nu le iau in
considerare in studii si anume: hedonismul, investitia, mostenirea, ostentatia si utilizarea.

Studiile in domeniul satisfactiei fata de bunurile si serviciile de lux sunt limitate. Asadar, s-a construit
un model adaptat pentru produsele de moda de lux care permite identificarea predictorilor satisfactie si ai
intentiei de recumparare, plecandu-se de la un instrument de culegere a datelor similar celui propus de
Fernandez Moya (2012) insa adaugandu-se variabile suplimentare si abordand modelul si relatiile propuse
ntr-un mod digtinct. Rezultatele au confirmat rolul superioritatii atributelor si a sentimentelor in
previzionarea satisfactiei, respectiv al opiniilor grupurilor apropiate si al nivelului satisfactiei in cel al
previzionarii intentiei de recumparare.

In cazul studiului motivatiilor de consum al luxului, s-a optat de asemenea pentru o viziune
cuprinzatoare, prin propunerea unui nou model, unde scalele de masurare s-au preluat partial din
literaturd, s-au adaptat ori au fost nou propuse. Analiza datelor a indicat existenta unei mari varietati de
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motivatii care pot determina consumul de lux (inclusiv care in prezent sunt rar luate Tn considerare de
autori), dar si a unor caracteristici ale consumatorilor care au impact asupra motivatiilor.

Implicatii manageriale

Lucrarea se caracterizeaza si printr-o serie de implicatii manageriale. Desi nu se doreste insistarea pe
implicatiile care reies din capitolele teoretice ale lucrarii, se poate aminti identificarea unei probleme
majore pe care managerii companiilor ofertante de lux ar trebui sa o solutioneze. Ca urmare a extinderii la
nivel international si a comercializarii unui numar tot mai ridicat de produse, potrivit consumatorilor de
lux, au aparut o serie de nereguli privind serviciile post-vanzare (de Tntretinere si reparatii); astfel exista
ofertanti de lux care fie nu raspund la toate solicitarile clientilor privind reparatiile, fie nu se oferd astfel
de servicii, fie serviciile furnizate sunt de proasta calitate. Producatorii de lux trebuie sa constientizeze ca
procesul evaludrii experientei post-cumparare influenteaza asteptarile consumatorilor si are impact asupra
urmatoarei decizii de achizitionare. Totodatd, multe dintre plangerile consumatorilor se desfasoara in
mediul on-line, pe forumuri, avand un efect negativ asupra imaginii companiei si implicit asupra marcilor
comercidizate. Din aceste motive, ofertantii ar trebui sa considere prioritara solutionarea problemei
serviciilor post-vanzare.

Se poate reaminti cd pentru producatorii din domeniu, orice informatie privind pietele emergente de
dimensiuni mici si mijlocii ar trebui sa fie relevante, cu atat mai mult cu cét exista putine referinte privind
situatia din aceste economii.

Prima si din cea de-a treia cercetare, arata ca gradul de familiaritate al romanilor in general, dar si al
consumatorilor de lux in particular, cu piata luxului este unul mai redus. Dat fiind rolul notorietatii in
decizia de cumpdrare a unui produs, ofertantii de lux care desfac produse sau intentioneaza sa intre pe
piata romaneasca, ar trebui sa initieze demersuri de marketing in vederea cresterii notorietatii.

Cea de-a doua cercetare arata existenta unei categorii de consumatori care nedispunand de venituri
personale semnificative se implicd in diferite sacrificii pentru a beneficia de produsele de lux dorite. Dat
fiind profilul socio-demografic si comportamentul de consum distinct, precum si numarul de consumatori
din aceasta categorie, se poate recomanda producatorilor de lux sa abordeze acest segment ca unul de sine
statator.

Avénd in vedere problemele cu care s-au confruntat degja companiile atunci cand nu s-au adaptat la
piatd din lipsa cunoasterii profilului consumatorilor, se poate considera o implicatie majora nsasi
identificarea si caracterizarea segmentelor de consumatori de pe piati (cu venituri si averi ridicate). Tn
ceea ce priveste comportamentul de consum al produselor de moda de lux, rezultatele analizelor arata
existenta unei predispozitii de a le achizitiona din alte tari decat Romania, chiar daca marca este prezenta
pe piatd. De mare importanta sunt motivatiile din spatele acestui comportament acestea tinand de
siguranta privind originalitatea produselor, preturile mai bune practicate chiar si pentru aceeasi marca,
reducerile de pret si ofertele mai interesante. Daca diferentele in pretul practicat se pot pune cel mai
probabil pe seama taxelor vamale, existenta unor reduceri/oferte distincte si a unor temeri privind
originalitatea produselor ar trebui corectate de catre producatori. Legat tot de produsele de moda de lux se
poate mentiona cd s-au confirmat tendintele majore de consum amintite in literaturd. Prin urmare,
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cunoasterea unor aspecte esentiale/generale care caracterizeaza comportamentul consumatorilor de lux
din diferite tdri poate ajuta managerii sa ia unele decizii Tntr-o maniera mai standardizata, ceea ce este
vital in contextul globalizarii pietei.

Oferirea unei perspective complexe asupra motivatiilor de consum al produselor de lux, duce la 0 mai
buna intelegere a mecanismului din spatele deciziei de cumpadrare. Acest aspect, poate sa 1i ajute pe
responsabilii de marketing din industria luxului atunci cand dezvolta politicile de comunicare, cand decid
sad creeze si sa comercializeze noi produse/marci, cand se lupta sd se pozitioneze pe piatd, etc.
Instrumentul legat de perceptia valorii luxului se preteaza a fi folosit de companiile producdtoare de lux
pentru culegerea de informatii de pe piatd, aspect sustinut si de faptul c& duce la obtinerea unui chestionar
de dimensiuni rezonabile. Asadar, se oferd producétorilor posibilitatea de a monitoriza nivelul perceput a
valorii marcilor proprii dar si pe a-1 concurentilor, oferind posibilitatea identificarii caracteristicilor
superioare si implicit a adoptarii unor politici de marketing care s& amelioreze modul in care sunt
percepute marcile proprii. Pe baza rezultatelor obtinute pentru modelul de previzionare a nivelului de
satisfactie si al intentiei de recumparare, , responsabilii de marketing din industria luxului, pot alege sa
monitorizeze predictorii satisfactiei si sa 1si concentreze eforturile de marketing intr-o singurad directie
atunci cand apar modificéri. Pe de altd parte, confirmarea faptului c& anumite atribute sunt predictori ai
satisfactiei resimtite de consumatori, poate avea si alte implicatii; spre exemplu se pot include Th mesgje
de pozitionare, sloganuri si publicitate in general.

Limitele lucrarii
Similar oricarui studiu, lucrarea actuald nu este lipsita de limite, Insd o analiza critica a lor creeaza
oportunitati de studii viitoare. Natura limitelor poate fi distincta, dupa cum urmeaza:

Din punct de vedere operational, ca urmare a folosirii metodelor de esantionare non-
probabilistice, se ridicd probleme privind reprezentativitatea esantioanelor si extrapolarea rezultatelor la
nivelul Tntregilor populatii studiate. Totodatd, se poate aminti ca din restrictii de naturd organizatorica,
primul studiu este restrans la persoane din judetul Cluj, iar cel de-al doilea la persoane din localitatea
Cluj-Napoca. In consecintd, exploatarea rezultatelor trebuie ficutd cu precautie.

Din perspectiva metodologica, se poate preciza ca folosirea metodei de reducere a datelor in cazul
testarii modelului de evaluare a motivatiilor de consum a luxului poate fi consideratd de unii autori o
situatie de compromis; cu toate acestea, datd fiind complexitatea modelului propus in raport cu
dimensiunea esantionului, nu s-au identificat alte alternative potrivite. Unele dintre scalele folosite ating
doar pragul de acceptabilitate (sau sunt usor peste) in ceea ce priveste fiabilitatea si/sau validitatea; in
consecinta, desi permit in forma actuala masurarea fenomenelor dorite, pe viitor poate fi indicata o
posibild ,,rafinare” a lor. Legat de scalele de masurare, se poate reaminti ca in unele cazuri a fost necesara
scoaterea repetatd de itemi, ajungandu-se si la dimensiuni finale de doi itemi; cu toate ca sunt
caracterizate prin fiabilitate si validitate, literatura recomanda folosirea lor cu precautie sau dezvoltarea pe
viitor.

Unele limite decurg din Tnsasi particularitatile tarii studiate si care pot conduce la aparitia unor
caracteristici predominante in randul populatiei (mult peste nivelul intalnit la alte natiuni). Tot legat de
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populatie, se poate evidentia reticenta de participare la ancheta a persoanelor cu varsta fnaintata (cazul
primei cercetari) si mai ales a celor cu venituri mai ridicate (cazul celei de-a treia cercetari).

Asa cum s-a mentionat si pe parcursul lucrarii, exista o serie de limite ce tin de accesul la sursele
bibliografice de referinta dorite a fi consultate.

Directii viitoare de cercetare

Avénd in vedere limitele identificate si rezultatele obtinute, se poate propune un set de directii
viitoare de cercetare.

Data fiind tematica urmata si gradul de studiere limitat al marketingului produselor de lux, din partea
teoretica a lucrarii pot emerge o multitudine studii. Cu toate acestea, se face remarcatd o problema de
cercetare si anume aceea daca produsele de lux accesibile din prezent, ar trebui sau nu sa fie considerate
n continuare produse de lux. Desi primele doua cercetéri empirice confirma unele dintre temerile privind
aceste produse, totusi este necesara clarificarea acestui aspect la nivel international si prin intermediul
unui studiu calitativ.

Avand n vedere primul studiu empiric, poate fi pe viitor oportunad extinderea cercetdrii la nivelul
intregii tari inclusiv prin considerare persoanelor din mediul rural. Tot pe viitor se poate rediza o
comparatie intre piete emergente de dimensiuni similare Romaniei, pentru a stabili daca existd
similitudini sau tipare proprii, atat legate de modul de percepere a luxului cat si de gradul de cunoastere a
pietelor de lux. Plecand de la rezultatele obtinute, Tn repetarea cercetdrii la nivel national se poate utiliza
un instrument de culegere a datelor usor imbunatéatit prin inlocuirea marcilor Ferragamo si Fendi din lista
celor considerate pentru determinarea notorietatii asistate a marcilor de moda de lux, cu marcile Dolce &
Gabbana si Hermes (recomandare pe baza valorii notorietatii neasistate). In mod similar, se pot face
ajustari si in cazul identificarii celor mai importante caracteristici ale luxului Tn mod asistat, prin
extinderea listei propuse cu atributele ,,calitatea excelentda”, ,raritatea/unicitatea”, ,,simbol al statutului
social”, ,,estetic” si ,,investitie”. Trebuie subliniat cd aceste modificari reflectd specificul populatiei din
Romania, si pot sa nu fie justificate Tn cazul conducerii de studii Tn rAndul altor natiuni. Prezentul studiu
se poate extinde si prin evaluarea notorietati asistate Tn randul altor marci de lux decét cele de moda
(exemplu: auto), oferindu-se astfel o imagine mai larga asupra gradului de familiaritate al romanilor cu
piata luxului.

Legat de cea de-a doua cercetare empirica, pe viitor studiul s-ar putea extinde la nivelul tarii
urmarindu-se totodatd cuantificarea consumului in rAndul acestei categorii de consumatori si identificarea
propriu-zisa a marcilor de lux detinute. Pentru a determina dimensiunea reald a segmentului de
consumatori care dispun de produse de lux Tn special accesibile si intermediare, se poate lua n
considerare verificarea fenomenului de sacrificiu in randul ntregii populatii, fara a face demarcéri prin
varsta si sex.

Tn ceea ce priveste cel de-al treilea studiu empiric, o posibild directie de cercetare ar putea viza
studierea comportamentului de consum si pentru alte categorii de produse/servicii decat cele de moda de
lux. Acest demers ar putea s& confirme Tn ce masurd macro-tendintele de consum amintite de literaturd in
special pentru bunurile de moda, se Tntalnesc si in alte sectoare din domeniul luxului.
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Privitor lamodelul de evaluare a valorii luxului, pe viitor se poate extinde numarul de itemi inclusi Tn
constructe Tn vederea retestarii la nivel international, pentru a stabili daca se pot identifica tipare pentru
consumatorii de lux din tari cu anumite particularitati (exemplu: emergente vs. mature, colectiviste vs.
individualiste, materialiste vs. nematerialiste). Facand o raportare la principalele caracteristici ale luxului
identificate Tn cadrul primei cercetari, se poate afirma ca pe viitor s-ar putea verifica dacd modelul poate fi
extins prin includerea unor noi micro-descriptori precum estetica respectiv sa se verifice in cazul unor
produse si marci propriu-zise.

Se poate reaminti ca unele scale din modelul motivatiilor de consum sunt la limita de acceptabilitate a
fiabilitatii si/sau validitatii, intalnindu-se si situatii Tn care Th urma rafinarii acestea s-au redus. Deoarece
pot s& conduca la probleme legate de fiabilitate si validitate atunci cand sunt retestate in special in randul
altor populatii pe viitor aceste scale se pot extinde. Modelul Tn sine s-ar putea completa prin integrarea
unei variabile care s& masoare perioada de cand respondentii sunt consumatori de lux (,,expertiza”).
Viitoare cercetari ar putea urmari testarea acestui hou model Tn réndul consumatorilor de lux cu resurse
materiale limitate, respectiv verificarea sa la nivelul unor tari emergente si de dimensiune comparabila cu
cea a Romaniei, pentru a stabili in ce masura se pot identifica tipare ale motivatiilor de consum.

Avéand Tn vedere modelul evaludrii satisfactiei, se poate sustine ca o extindere a scalelor utilizate ar
putea conduce la 0 mai buna testare a dimensiunilor latente sau ar putea permite testarea modelului in
varianta formativa. Dat fiind faptul ca Tn cazul satisfactiei si a intentiei de recumparare se explica doar o
parte din variantd, pe viitor in model s-ar putea include si alte constructe. Tn acest sens, intr-o prima etapa
se considera utila conducerea unei cercetari calitative, pentru a identifica un numar mai mare de atribute
ale produselor si sentimente importante Tn consum, respectiv pentru a determina ce alte variabile pot avea
impact asupra satisfactie consumatorilor sau a intentiei de recumparare. Date fiind implicatiile sale
practice, modelul poate fi utilizat in diferite cercetdri: a) pentru a verifica daca se pastreaza relatiile
identificate in randul altor categorii de produse decét cele de moda, b) pentru a stabili diferente Tntre
produsele de moda de lux accesibil, intermediar si inaccesibil, ¢) pentru a face comparatii intre diferite
marci, d) pentru a face comparatii intre predictori la nivel international, Tn vederea identificarii unor tipare
pentru piete cu caracteristici distincte, €) pentru a verifica dacad in cazul consumatorilor de lux cu venituri
reduse se pastreaza sau nu aceeasi predictori si cum se modifica nivelul impactului lor.
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