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INTRODUCERE

Industria turistica este acea parte a economiei formatad dintr-o multitudine de activitati si/sau
mai multe ramuri, care au drept obiectiv comun satisfacerea nevoilor consumatorilor. Pentru
consumatori corespund calitativ acele servicii care ofera acelasi grad de satisfactie desi sunt
achizitionate in perioade de timp diferite. Turismul este constituit, cu precadere, din prestatii
de servicii si actualmente, reprezinta una din componentele de baza ale sectorului tertiar, ca
urmare a trasaturilor sale definitorii, si anume: dinamismul sau capacitatea de adaptare la
exigentele fiecarui consumator, precum si din particularitatile produsului turistic. Serviciile
de bazd din produsul turistic sunt reprezentate de cazare si alimentatie, la care se alatura
tratamentele, serviciile de agrement si altele. Majoritatea consumatorilor in functie de diversi
factori de influenta (pret, venit, informatiile la care au acces sau efortul pe care il depun in
procesul de achizitie) isi doresc s obtind oferta care le va aduce un plus de valoare fata de

celelalte oferte de pe piata.

Pornind de la convingerea ca in sectorul tertiar, mai precis in sfera serviciilor hoteliere,
pentru a intelege cat mai bine consumatorul si nevoile acestuia, pe langd modul 1n care
consumatorii percep calitatea serviciului hotelier sau satisfactia resimtita in urma experientei
cu serviciul ar trebui avem in vedere si conceptul de valoare perceputd. Prezenta lucrare
incearcd sa surprinda diferitele ipostaze ale conceptului de valoare, adesea discutat in
literatura de specialitate si de a vedea relatiile lui cu alti termeni specifici serviciilor hoteliere,
in randul consumatorilor roméni. Sustindnd afirmatia anterioard, autorii Zeithaml si Bitner
(1996, p. 33) sugereaza ca , prioritatea clientului in anii 1990 s-a adeverit a fi legata de
valoare”. In mod similar, cercetitori precum Cronin et al. (2000), Chen & Hu (2010) Hyun et
al. (2011), Jamal et al. (2011), Chen & Chang (2012), Wang et al. (2012) isi aduc
contributiile iar rezultatele cercetarilor lor denota faptul ca valoarea perceputd de consumatori
este unul dintre cele mai importante concepte pentru a intelege comportamentul acestora. De
asemenea, in lucrdrile mai recente se afirma faptul cd un serviciu dominant ar trebui sa
cuprinda conceptul de valoare pentru clienti, potrivit autorilor Vargo & Lusch (2004 citati in

Gallarza et al., 2011), Holbrook (2006), Grdnroos (2008).

Cu toate cd intelegerea conceptului de valoare este foarte importantd pentru managerii

companiilor in stabilirea unei relatii pe termen lung cu clientii lor, exista putine cercetari care
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investigheazd in detaliu antecedentele si consecintele conceptului de valoare perceputd -
Ladhari & Morales (2008, citati in Malik, 2012)- aspect ce sustine necesitatea realizarii

prezentei teze.

Deoarece conceptul de ,,valoare” este un element de baza in marketing, marketerii sunt
Tncurajati sa adopte strategii legate de valoarea perceputda de consumatori pentru promovarea

de produse si servicii si pentru profitabilitatea companiei pe termen lung- Gale (1994),
Woodruff (1997), Flint et al. (2002).

De asemenea, literatura de specialitate contine o multitudine de modele de conceptualizare a
valorii clientului, modele ce merita a fi analizate si luate in considerare. Mai mult decét atat,
mentinerea unui consumator poate fi de 10 ori mai ieftind decat atragerea unui client nou,
potrivit lui (Heskett, 1990). De aceea, organizatiile trebuie sa isi orienteze activitatea pe
managementul valorii percepute de catre consumatori, iar pentru a sti in ce consta aceasta, in
primul rand, trebuie Inteles conceptul de ,,valoare perceputa”, cum o evalueaza clientii si
cum poate fi masuratd pentru a putea fi folositd ca un instrument de marketing si

management.

In acest sens, prezenta tezi de doctorat vine in ajutorul celor care doresc si cunoasca si sa
inteleagd conceptul de valoare, precum si metodele, instrumentele si modelele de creare si
implementare a valorii, pentru eficientizarea relatiilor cu clientii lor. Noutatea lucrarii n
domeniul marketingului este data de abordarile diferite ale termenului de valoare perceputa
ca si termen cheie, de antecedentele acesteia (calitatea, sacrificiile) precum si de consecintele
valorii - satisfactia si loialitatea consumatorilor. Plusul de valoare in sfera autenticitatii
prezentei lucrdri este evidentiat prin modelul conceptual propus si testat pe piata
consumatorilor de servicii hoteliere din Romania, modelul fiind contributia personala a

autoarei tezei.

Motivatia alegerii temei de cercetare este datd de predilectia autoarei catre domeniile
marketing si turism, fundamentata de evolutia demersului educativ al acesteia in sfera
comertului, turismului si serviciilor, precum si de experienta profesionala in sfera serviciilor
hoteliere, domenii ce se imbind armonios si intrunesc subiectul prezentei teze de doctorat.
Avand la baza experienta profesionald anterioard, autoarea a resimtit lipsa unui model

conceptual complet si actualizat de furnizare a valorii, adaptat nevoilor consumatorilor de
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servicii hoteliere de pe piata roméneasca, fapt ce a determinat-o sd conceapa un model prin
adaptarea, completarea si imbunatitirea modelelor conceptuale existente n literatura de

specialitate, element ce denota inca o data autenticitatea si inovativitatea lucrarii.

Teza de doctorat este structuratd in cinci capitole, primele trei capitole avand un caracter
teoretic, iar ultimele doud capitole vizand cercetarea empiricd, respectiv metodologia
cercetarii, analiza rezultatelor obtinute In urma cercetdrii cantitative. Lucrarea se incheie cu o
serie de concluzii, limite si directii viitoare de cercetare. Cu alte cuvinte, s-a pornit de la o
abordare generald in cadrul careia s-a prezentat stadiul actual al cunoasterii conceptelor de
valoare, calitate si loialitate prezentate in literatura de specialitate si s-a continuat cu
cercetarea empirica, elaborarea modelului conceptual si analiza datelor cercetarii, acestea din

urma fiind aportul personal al autoarei.

Primul capitol al prezentei teze de doctorat, intitulat ,,Conceptul de valoare”, face referire la
subiectul central al tezei, si anume, la valoarea perceputi de consumatori. In cadrul acestuia
s-a facut diferentierea Intre cele doud concepte adesea confundate: conceptul cu privire la
,valoare” si cel legat de ,,valori”. Un alt obiectiv al acestui capitol a fost trecerea in revista a
diferitelor abordari asupra conceptualizarii valorii percepute si principalele elemente ce au
definit de-a lungul timpului conceptul de valoare, atat in literatura de marketing cat si in alte
domenii. De asemenea, am studiat principalele dificultati intdmpinate de cercetdtori in
demersul stiintific al studierii conceptului de valoare. In cea de a doua parte a capitolului am
studiat relatiile stabilite in triada formata din calitate-valoare-satisfactie, analizandu-le doua

cate doua.

Cel de-al doilea capitol, ,,Mdasurarea calitatii serviciilor in ramura hoteliera” are ca obiectiv
general studierea si masurarea calitatii serviciilor, cu precadere calitatea serviciilor din
ramura hotelierd. De aseamenea, au fost prezentate cele mai importante modele legate de
masurarea calitdtii serviciilor si, nu in ultimul rand, s-a adus in discutie dimensiunea calitatii
serviciilor, facandu-se diferentierea intre latura formativd si cea reflectiva ale acesteia.
Aceastd diferentiere reprezinta incd un element de noutate si un plus de valoare al acestei

lucrari intrucét este foarte putin dezbatutd in literatura de specialitate autohtona.

Tn al treilea capitol, intitulat ,, Loialitatea consumatorilor de servicii”, a fost scos in evidenta
faptul ca furnizarea unei valori ridicate clientilor poate fi o premiza a loialitatii acestora. Mai
mult decat atat, a fost studiat modul de formare al loialitdtii cu cele doud componente:

9
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loialitatea atitudinala si loialitatea comportamentald, componente ce au fost ulterior testate in

cadrul modelului conceptual propus in capitolul 1V.

Capitolul patru, ,,Metodologia cercetarii”, are ca si obiectiv general explicarea metodologiei
folosite in elaborarea cercetarii empirice a prezentei teze de doctorat. In prima etapi a fost
studiata paradigma cercetarii, si anume paradigma pozitivista specifica studiilor cantitative.
De asemenea, a fost prezentata problema de cercetare, metoda de culegere a datelor,
populatia studiatd si metoda de esantionare, instrumentul de cercetare folosit, precum si
formularea si formatul intrebarilor folosite in chestionar. Tot in acest capitol, a fost prezentat

modelul conceptual propus si ipotezele de cercetare argumentandu-se folosirea acestora.

Cel de-al cincilea capitol este destinat analizei datelor cantitative. Tn cadrul acestuia au fost
prezentate caracteristicile socio-demografice ale populatiei studiate si s-a verificat fiabilitatea
scalelor utilizate pentru masurarea constructelor. Mai mult decat atat, au fost analizate datele
cu ajutorul modeldrii ecuatiilor structurale folosind programul statistic SmartPLS (3) bazat pe
varianta datelor. Am prezentat detaliat atdt componenta interna cat si cea externd a modelului
conceptual propus, care a fost testat atdt pe intregul esantion cat si pe esantionul format din

respondentii care s-au cazat la hoteluri din Romania, respectiv hotelurile din strainatate.

In partea de concluzii am ficut o sintezi a rezultatelor obtinute in urma analizei datelor, s-au
prezentat contributiile aduse literaturii de specialitate precum si implicatiile manageriale ale
cercetdrii. S1 cum nici un studiu nu este lipsit de provocari, si de posibile imbunatatiri aduse
prin cercetari viitoare, finalul acestei lucrari a fost dedicat limitelor cercetarii intdmpinate de
autoare pe parcursul demersului stiintific, precum si a potentialelor directii viitoare de

cercetare identificate in urma desfasurarii acestei cercetari.

10
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CAPITOLUL I. CONCEPTUL DE VALOARE

,Sunt obiectele valori pentru ca subiectul le valorizeazda, sau subiectul le
valorizeaza pentru ca ele sunt valori? Poseda obiectele valoare pentru ca noi le dorim sau
noi le dorim pentru ca ele posedda intrinsec valoare?”

Ludwig Grunberg

1.1. Delimitarea conceptuald a termenului de valoare §i evolutia sa

Cercetarea conceptului de valoare a fost realizata inca din anul 1985 de catre autorul Thaler.
Acesta a studiat valoarea din punctul de vedere al functiei ei avand la baza atat psihologia

cognitiva cat si teoria economica.

Conceptul de valoare este fundamental 1n teoria de marketing, cu precadere pentru
intelegerea comportamentului consumatorului. Autorul Kotler (1972) in lucrarea sa de baza, a
definit marketingul ca un proces bazat pe schimbul intre diferite parti, in care fiecare da ceva
de valoare in schimbul unei valori si mai mari. In acelasi fel, Hunt (1976) pune accentul pe
valoarea tranzactiei. Dupa mai bine de trei decenii, autorii Kotler & Keller (2008, p. 5)
definesc marketingul ca fiind ,,un proces societal prin care indivizii si grupurile obtin ce le
trebuie, ce isi doresc, prin creerea, oferirea si schimbul liber de produse si servicii

purtatoare de valoare”.

Potrivit Asociatiei Americane de Marketing, (AMA, 2013) ,, marketingul este o activitate,
un set de reguli si procese de creare, comunicare §i furnizare a valorii destinate clientilor,

furnizorilor, partenerilor si societatii in ansamblu”.

Semnificatia conceptului de valoare a evoluat de la doua dimensiuni ale comportamentului
consumatorului, si anume: dimensiunea economicd, in cazul in care valoarea este datd de
pretul perceput, denumita valoarea tranzactiei si de la dimensiunea psihologica, in cazul n
care valoarea se referd la influentele cognitive si afective in cumpdrarea unor produse sau
servicii si alegerea unei marci - Churchill (1979); Anderson & Gerbing (1988); Gallarza et al.
(2011).

11
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In teoria psiho-economica, valoarea pretului reprezintd un element de bazi in lucririle ce
studiazd valoarea perceputi. In al doilea rand, conceptul de valoare pentru clienti este
indisolubil legat de constructe importante de marketing precum pretul perceput, calitatea
serviciilor, sau de satisfactia clientilor. Dodds si alti cercetatori, prin studiile lor ne-au aratat
faptul ca dihotomia dintre ,, valoarea tranzactiei” si ,,valoarea achizitiei” reprezinta un punct
cheie in toate activitatile de cercetare a valorii, acestea fiind legate de perceptia preturilor -
Dodds & Monroe (1985); Monroe & Chapman (1987) si Monroe, (1990). In sfera serviciilor,
inca de la inceputul anilor 1990, autori si cercetatori precum Bolton si Drew (1991, p. 383);
Cronin & Taylor (1992, p. 65); Ostrom & lacobucci (1995, p. 17) in incercarea de a clarifica
diferentele dintre calitate si satisfactie au pus accentul pe conceptul de valoare. Mai tarziu,
principala preocupare a cercetatorilor a fost identificarea diferentelor dintre satisfactie si
valoare, elemente cheie ale comportamentului consumatorului - Woodruff & Gardial (1996);
Parasuraman (1997); Woodruff (1997); Weinstein & Johnson (1999), citati in Gallarza et al.
(2011).

Conceptul de valoare are o serie de implicatii in studierea marketingului ca si disciplina -
Gallarza et al., (2011). Din perspectiva autoarei acestei lucrari cat si a altor cercetatori,
conceptul de valoare ne ajutd sd explicdim comportamentul consumatorului in diferite etape
ale procesului de cumpdrare. Aceasta poate fi privita atat inainte, cat si in timpul sau dupa
procesul de achizitie a unui produs sau serviciu - Dodds si Monroe (1985); Zeithaml (1988);
Arvidsson (2006). In cadrul cercetirii de fatd, valoarea perceputi de consumatorii de servicii

hoteliere este analizatd in etapa de post-cumparare.

Datoritd faptului cd de cele mai multe ori se creeaza o confuzie intre termenul de ,, valoare”,

’

respectiv ,,valori” in lucrarea de fata incercam sa clarificim continutul celor doi termeni
deseori confundati. Unii autori considera acesti termeni ca fiind interschimbabili, Tn timp ce

altii nu explica diferenta dintre ei - Chang & Dibb, (2012).

Potrivit psihologilor, valorile sunt transmise prin intermediul culturii, acestea reprezentand de
fapt, ,,scopurile pentru care traim”- Tecau, (2013, p. 87). Astfel, valorile se exprima prin
atitudini, iar atitudinile pot fi influentate de mai multe valori. Armonizarea valorilor pe care

le are fiecare persoana duce la echilibrul psihic pe care oamenii trebuie sa si-l asigure.

12
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Potrivit autoarei Zeithaml (1988) valoarea pentru consumator reprezinta relatia dintre
beneficiile percepute si sacrificiile realizate pentru a le obtine. In contrast cu ceea ce
inseamna valorile personale, ,,valoarea” in cadrul comportamentului consumatorului
reprezinta convingerea ca un produs sau serviciu este preferat in detrimentul altuia. Holbrook
(1994) a diferentiat cele doud concepte considerand valoarea ca fiind o ,,judecata/evaluare a
preferintelor”, in timp ce valorile ca fiind criteriile prin care oamenii evalueaza. In concluzie,
legatura dintre aceste doua concepte este datd de faptul ca valoarea este perceputd prin

intermediul valorilor personale ale fiecarui individ.

1.2. Valoarea pentru client versus valoarea clientului

Desi este foarte important sia cunoastem valoarea clientului pentru companie, scopul
prezentei cercetari este de a pune in prim plan ceea ce reprezintd valoarea pentru client, cum
percepe acesta produsele si serviciile companiei, in cazul de fata, a unitatilor hoteliere si nu
ceea ce reprezind clientul pentru acestea. Astfel, pe tot parcursul lucrarii se pune accentul pe
valoarea perceputd de catre consumatorii de servicii, respectiv consumatorii serviciilor

hoteliere.

Potrivit lui Woodruff (1997, p. 142) valoarea pentru client ,, este o preferinta perceputa de
acesta, precum si o evaluare a acelor atribute ale produsului, a performantelor atributelor
sale si a consecintelor rezultate in urma utilizarii, care faciliteaza (sau blocheaza) atingerea
scopurilor si obiectivelor clientului in situatii de consum”. In esenti, modelul propus de
Woodruff ne prezintd ce inseamna valoarea pentru consumator. Asa cum putem observa si in

figura urmatoare, acesta propune un model ierarhic format din trei trepte.
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Scopurile si obiectivele
clientilor

A

Consecinte dorite 1n situatii
de consum

Atribute si performante
dorite ale produsului

Figura 1: Modelul ierarhic al valorii pentru consumator

Sursa: Woodruff, R. (1997). Customer value: the next source for competitive advantage. Journal of the
Academy of Marketing Science, 25, p. 142.

In general, consumatorii unor produse sau servicii isi formeazi anumite asteptiri sau
preferinte in legatura cu anumite atribute — Woodruff (1997). Acestea din urma sunt bazate
pe capacitatea atributelor de a produce consecintele dorite care se reflectd in valoarea dorita si
obtinuta de catre consumatori. De asemenea, avand in vedere modul in care clientii evalueza
consecintele in cazul consumului unor produse sau servicii, urcand in ierarhie, consecintele

orienteaza clientii 1n stabilirea unor scopuri si obiective.

1.3. Definirea conceptuala a valorii percepute

Avand in vedere faptul ca definitiile conceptuale sunt necesare pentru evaluarea validitatii
constructului in adoptarea metodelor de masurare si in lipsa acestora nu poate fi evaluata
corectitudinea masuratorilor facute, in cele ce urmeaza vom analiza literatura de specialitate

care abordeaza conceptul de valoare perceputa.

Cu toate cd termenul de valoare perceputd este foarte dezbatut in ultima perioada, atat in

literatura privind turismul si ospitalitatea, cat si In literatura de afaceri si sociologie, acest
14
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concept nu este foarte clar operationalizat (Lee et al., 2007). Si in literatura de marketing,
definirea conceptului de valoare face obiectul unor dezbateri aprinse.

Sintetizand principalele definitii si clasificari ale valorii propuse in literatura academica de
marketing, am identificat trei perspective diferite ale conceptului de valoare in functie de

modul Tn care se formeaza:

1) Valoarea de schimb, in cazul careia consumatorii percep valoarea in momentul in care
primesc un produs in schimbul pretului pe care il platesc pentru acesta - Zeithaml
(1988);

2) Valoarea primita in momentul posesiei unui bun sau serviciu - Richins (1994);

3) Valoarea data de utilizarea unui produs sau serviciu — Woodruff (1997).

In cadrul lucrarii de fatd, cercetarea porneste de la premiza ci valoarea este datd de un bun
sau un serviciu (in cazul de fata de la valoarea oferita de serviciile hoteliere). Argumentez
aceasta decizie prin insasi definitia valorii, data de (Woodruff, 1997; Vargo & Lusch, 2004;
Woodruff & Flint, 2006). Acestia definesc valoarea ca fiind rezultatul ,, functional” obtinut

de client prin consumul de produse sau servicii.

1.4. Principalele curente de cercetare ale valorii percepute

Potrivit studiilor regasite in literatura de specialitate, valoarea pentru consumator poate fi
impartitd in functie de tipul de abordare in doua categorii principale. Astfel, valoarea poate fi
abordata dintr-o perspectiva unidimensionala sau multidimenionald - Sanchez-Fernandez &
Iniesta-Bonillo, (2007).

Pentru a intelege mai bine aceste doud abordari ale valorii, le voi prezenta schematic in figura
2:
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B
»

Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997;
Bhattacharya & Singh, 2008

—>

Hartman, 1961; 1967;
Mattsson, 1991; Danaher &
Mattsson, 1994

Holbrook, 1999; Addis &

. K Holbrook, 2001; Mathwick et al.,
Babin et al., 1994; Babin 2001, 2002

& Babin. 2001
-’

Seth et al., 1991; Sweeney

& Soutar, 2001; Wang et al.,
2004

Figura 2: Abordari ale conceptului de valoare

Sursa: Adaptata dupa Sanchez-Fernandez, Raquel, & Iniesta-Bonillo, M. Angeles. (2007). The concept
of perceived value: a systematic review of the research. Marketing Theory, 7(4), p. 430.
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CAPITOLUL II. MASURAREA CALITAIp SERVICIILOR iN
RAMURA HOTELIERA

,,Cand un furnizor de servicii stie modul in care consumatorii
evalueaza calitatea serviciilor sale, acesta va fi mai in masura sa influenteze

12

evaluarile acestora in directia dorita ...

Gronroos, 1991

Inca din anul 1994, calitatea era definitd ca fiind ,,impresia generald a clientilor asupra
inferioritatii relative si superioritatii organizatiei si a serviciilor sale” (Bitner & Hubbert,

1994, p. 77).

Desi sectorului de servicii si variabilei ,,calitate”, ca avantaj competitiv, li se acordd o
importantd tot mai mare si reprezinta un subiect de interes pentru multi cercetatori din ramura
ospitalitatii (Ekinci & Riley, 2001; Ekinci et al., 2003; Oh, 2003; Akbaba, 2006; Mey, Akbar

& Fie, 2006) exista si astazi lacune in Intelegerea si conceptualizarea acesteia.

Procesul de evaluare a calitatii serviciilor este mult mai complex decat cel de evaluare a
calitatii produselor. Acest lucru se intampla datoritd naturii intrinseci a acestora, a
eterogenitatii lor, inseparabilitdtii procesului de productie de cel de consum, precum si
fost identificate si alte atribute, ce fac dificila evaluarea calititii serviciilor, precum sunt
standardele imprecise, canalele scurte de distributie, fiabilitatea si coerenta, interactiunea si
schimbul de informatii fatd in fatd cu clientii si cererea fluctuantd (Morar & Plaias, 2014)
Toate acestea complica si mai mult sarcina de a defini livrarea si masurarea calitatii
serviciilor furnizate in domeniul hotelier. Mai mult decét atat cererea pentru serviciile
hoteliere, in general este grupata in jurul unor perioade de varf ale zilei, saptamanii sau ale
anului, ceea ce sporeste dificultatea ofertei unor servicii de calitate (Barrington & Olsen,
1987; Mei et al., 1999).

Calitatea serviciilor oferite de ramura turistica, poate fi mdsurata cu ajutorul unor instrumente

ce au ca si punct de plecare instrumentul SERVQUAL.
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2.1. Dimensiunea calitatea serviciilor- construct formativ sau reflectiv

Tn literatura de specialitate, constructul calitatea serviciilor este privit atat ca un construct
reflectiv, cat si formativ, in functie de directia sdgetilor din model. Cei mai multi cercetatori,
sustin ideea conform careia, calitatea serviciilor este mai mult un construct formativ decat
unul reflectiv, 1n care directia de cauzalitate este de la dimensiuni la construct - Parasuraman,
Zeithaml, & Malhotra (2005); Jarvis, MacKenzie & Podsakoff (2003). Potrivit autorilor
Dagger et al. (2007), Clemes et al. (2007) si Diamantopoulus (2008), schimbarile in cadrul
dimensiunilor cauzeaza variatia constructului ,,calitatea serviciilor”. De aceea, constructul
calitatea serviciului este un construct determinat sau format de anumite dimensiuni - Brady &
Cronin, (2001); Dagger et al., (2007). De asemenea, Diamantopoulos (2006) prin cercetarea
sa a ajuns la concluzia ca, modeland calitatea serviciului ca un construct formativ,
specificatia constructului si rezultatele sunt mult mai bune chiar dacad nu au fost stabilite cu
exactitate dimensiunile primare si subdimensiunile in cazul serviciilor hoteliere, sau analizat
relatiile dintre dimensiunile primare si subdimensiunile calitatii serviciilor - Wilkins et al.
(2007) citati in Clemes et al., (2009). Mai mult decat atat, autorii Dagger et al. (2007) sustin
ideea cd modeland calitatea ca fiind un construct formativ sunt evidentiate mult mai bine

influentele dimensiunilor asupra constructului calitatea serviciului.

Sintetizand cele spuse mai sus, calitatea este un element foarte important in domeniul
serviciilor din care fac parte serviciile hoteliere aceasta creeaza consumatori fideli, multumiti
si dispusi si recomande serviciul. Tn opinia autoarei este foarte important modul in care
consumatorii de servicii percep calitatea si care sunt factorii determinanti in evaluarea
acesteia. In plus, pentru a avea succes pe piati, asteptirile si perceptiile cu privire la calitatea
serviciilor ar trebui sa fie intotdeauna principala preocupare a prestatorilor de servicii,

inclusiv a operatorilor din ramura hoteliera.
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CAPITOLUL I11. LOIALITATEA CONSUMATORILOR DE SERVICII
HOTELIERE

., Exista o mare diferentd intre client satisfacut si client loial.

Niciodata sa nu te multumesti cu satisfacut”.
Shep Hyken

In cadrul lucririi de fati, loialitatea consumatorilor este priviti ca fiind formata din doua
componente: loialitatea atitudinala si loialitatea comportamentala. Aceeasi abordare avand-o
si autori precum Day (1969), Dick & Basu (1994), Petrick (2005), Dimitriades (2006),
Paterson (2007). In acceptiunea autorilor Dick & Basu (1994) loialitatea consumatorilor este
un rezultat al procesului psihologic si a manifestarii comportamentale, practic aceasta

incorporeaza atat elemente atitudinale cat si comportamentale.

3.1. Loialitatea atitudinali a consumatorilor de servicii hoteliere

Pentru a putea intelege mai bine conceptul de loialitate atitudinald consider ca trebuie sa

explicam in primul rand semnificatia atitudinilor.

Atitudinea consumatorilor, cel mai adesea in literatura de specialitatea este definitd din trei
perspective. Tn primul rand, din perspectiva procesului psihologic implicat - Allport (1935),
Rokeach, (1968); in al doilea rénd, al experientei anterioare - Allport (1935) si nu in ultimul
rand al predispozitiei consumatorului - Fishbein & Ajzen (1975). Una dintre cele mai vechi
definitii ale atitudinii este data de Allport (1935) acesta definind-o ca pe o stare mentala sau o
predispozitie a consumatorului, avand la baza anumite experiente ce influenteaza direct sau
dinamic raspunsul unui individ cu privire la obiectele sau situatiile cu care acesta intrd in
contact. Cu alte cuvinte, Plaias (1997, p. 55) considera atitudinea ca fiind ,,0 expresie a
simturilor interioare ce reflectda daca o persoana este favorabil sau nefavorabil predispusa la

unele obiecte”.
Analizand literatura de specialitate concluziondm faptul cad loialitatea atitudinald este

masuratd pe baza preferintelor, intentiilor consumatorilor sau legitura afectiva creata intre

acestia si furnizorul de servicii - lwasaki & Havitz (1998).
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Promovarea prin viu grai este unul dintre cei mai comuni indicatori ai loialitatii atitudinale
(Rundle-Thiele, 2005). Pe langa aceasta, un alt indicator, folosit cu precadere in turism, este
dat de intentia de revizitare (Yiiksel & Yiiksel, 2007), precum si de disponibilitatea de a plati
mai mult (Bigné et al., 2008).

3.2. Loialitatea comportamentala a consumatorilor de servicii hoteliere

Abordarea loialitatii asupra unui anumit brand, ca un comportament, este denumita loialitate
comportamentald - Kahn et al. (1986); Ehrenberg et al. (1990). Cu alte cuvinte, datorita
cumpadrarii efective a unui produs sau serviciu la un anumit interval de timp de catre un
client, acesta este denumit un client loial. In practicd este foarte greu de stabilit, care sunt

motivele care influenteaza comportamentul de cumparare al consumatorilor — Tucker (1964).

Printre primele studii care abordeaza din punct de vedere comportamental, loialitatea fata de
marcd, se numard studiile realizate de Cunningham (1956) si Tucker (1964). Acestia,
abordeaza loialitatea ca un concept unidimensional, format din comportamentul de cumparare
repetatd a unei anumite marci.

Principalele metode de masurare a loialitatii comportamentale folosite de cercetatori sunt:
proportia de cumparare — Raj (1985), Cunningham (1956); probabilitatea de cumparare —
Frank (1962); Dekimpe et al. (1997) si cumpararea medie -Tucker (1964); lwasaki & Havitz,
(1988). De asemenea, cele mai folosite metode de masurare sunt cele legate de frecventa de
cumparare- Brody & Cunningham (1968), secventa de cumparare - Kahn et al. (1986),
precum si diverse aspecte ale comportamentului de cumparare ale consumatorilor de produse

si servicii - DuWors & Haines (1990).

In contrast cu abordarea atitudinala a loialitatii, aceasta din urma are avantajul ca poate fi
masuratd cu ajutorul studiilor bazate pe datele furnizate de studiile de tip panel in functie de
scanarile de la case, precum si pe baza cumpdrarilor pe care consumatorii le raporteaza -
Suhartanto (2011). Un alt punct forte al acesteia este dat de faptul ca ea este legata in mod
direct de performata companiei, cumpararile nefiind accidentale ci au la baza un anumit
comportament in decursul timpului (Mellens et al., 1996; Odin et al., 2001). Mai mult decéat
atat, aceste masuratori ale loialitatii consumatorilor ajutd companiile sd observe pozitionarea

marcii proprii fata de concurentii sai (DuWors & Hainer, 1990) la estimarea valorii clientului
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pentru companie si nu in ultimul rand la previzionarea cumpdrarilor viitoare ale acestora
(Day, 1969). Toate acestea vin in sprijinul companiilor, pe baza acestora, dezvoltandu-si
produsele si serviciile si nu ultimul rand crednd strategii de marketing pentru promovarea
lor.

Desi aceste metode de masurare a loialitatii comportamentale au o serie de avantaje, ele nu
sunt lipsite de critici - Odin et al. (2001). Potrivit acestora, este foarte greu de stabilit dacd un

client este loial sau nu unei companii.

Atat punctele tari, cat si cele slabe ale acestor metode bazate pe comportamentul
consumatorilor in stabilirea loialitatii fatd de o anumita marcd sunt valabile si in cazul

ramurei hoteliere - Palmer et al. (2000); Mattila (2006).
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CAPITOLUL IV. METODOLOGIA CERCETARII

In acest capitol am prezentat si justificat abordarea metodologica pe care am considerat-0
adecvata pentru subiectul studiat.

’

Pentru a elimina confuzia dintre conceptele de , metodologie,” respectiv, , metode”,
Saunders et al. (2009, p. 3) au definit notiunea - metodologie- ca fiind ,, teoria referitoare la
modul in care trebuie realizata cercetarea” si — metodele - ca ,, tehnicile si procedurile

utilizate pentru a obtine si a analiza informatiile”

Paradigma cercetarii

Avand in vedere viziunea filozofica obiectiva - paradigma pozitivista - in cadrul lucrarii de

fatd am adoptat o abordare deductiva.

Problema de cercetare i obiectivul principal

In lucrarea de fatd, problema de cercetare este reprezentata de identificarea modului cel mai
potrivit de operationalizare si de masurare a conceptului de valoare si a relatiei lui cu diferite
constructe, Tn contextul serviciilor hoteliere.

Pornind de la problema de cercetare, obiectivul principal al cercetarii de fata vizeaza
dezvoltarea unui model conceptual care surprinda legdtura intre antecedentele si consecintele

valorii percepute de consumatori si testarea lui in cadrul serviciilor hoteliere.
Metoda de culegere a datelor

Avand in vedere cd paradigma de cercetare in cadrul acestei lucrdri este paradigma
pozitivistd, metodologia si metodele de cercetare au fost stabilite conform asumptiilor

metodologice asociate cu pozitivismul.

Principalele metodologii asociate pozitivismului sunt formate din studii experimentale,
anchete, studii transversale si studii longitudinale - Collis & Hussey(2009). Metoda de

culegere a datelor necesara prezentei lucrari a fost ancheta pe baza de chestionar.
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Dupa scopul principal al cercetarii Malhotra (2002) identifica doua tipuri de cercetare:
exploratorie si concluziva. Aceasta din urma poate fi descriptiva si cauzala, iar cercetarile
descriptive, in functie de orizontul de timp al cercetarii, acestea pot fi transversale sau
longitudinale. Avand in vedere toate aceste elemente, cercetarea de fata este una concluziva,

descriptiva si transversala.

Populatia investigate

Populatia studiata este reprezentata de persoanele de care s-au cazat in ultimii cinci ani la un
hotel, indiferent de clasificarea acestuia. Am ales doar persoanele care s-au cazat in in ultimii
cinci ani, pentru ca acestia sa fie capabili sa evalueze serviciile hoteliere si de a nu denatura
raspunsurile. Aprecierile unei persoane referitoare la 0 experientd mai veche de 5 ani s-ar

putea sd nu mai fie relevanta deoarece aceasta nu isi mai aminteste toate aspectele sederii.

Instrumentul de cercetare

Instrumentul utilizat in cadrul acestei cercetari este chestionarul. Tot Th acest capitol a fost

prezentat modelul conceptual propus precum si ipotezele propuse.
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CAPITOLUL V. ANALIZA DATELOR CANTITATIVE

In cercetarea de fata, pentru analiza datelor am folosit atat softul statistic SPSS (20) cat si
softul SmartPLS (3). Acesta din urma este un program cu ajutorul cdruia am modelat

ecuatiile structurale si este bazat pe varianta datelor.

Modelarea ecuatiilor structurale (SEM) are la bazd doua tehnici. Prima dintre acestea, este
bazata pe covarianta dintre doua variabile (CB-SEM). Softurile care au la baza covarianta
datelor sunt AMOS, LISREL, EQS si MPlus conform autorului (Wong, 2013, p. 1). Cea de-a
doua metoda, spre deosebire de prima, se numeste PLS (Metoda celor mai mici patrate, trad.
engl. Partial Least Squares) Aceasta metoda spre deosebire de prima are la baza varianta
datelor - Barroso et al. (2010), Hair et al. (2014).

Principalele motive pentru care am optat sd folosim metoda PLS sunt date de faptul ca
modelul conceptual propus cuprinde atat indicatori de naturd reflectiva cat si indicatori de

natura formativa si de numarul mare de variabile.
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CONCLUZII, LIMITE SI DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE

Sinteza rezultatelor cercetdrii
Tn cele ce urmeaza voi prezenta sintetic rezultatele obtinute in urma testarii modelului

conceptual propus in cadrul acestei lucrari.

Tabel 1: Sinteza rezultatelor obtinute

IPOTEZE CONCLUZII

H1: Perceptiile consumatorilor privind calitatea serviciului au un
efect pozitiv asupra valorii percepute

H2: Perceptiiile consumatorilor privind sacrificiile facute in
vederea obtinerii serviciului au un impact negativ asupra valorii
percepute

H3: Perceptiile consumatorilor privind valoarea serviciului au un
impact pozitiv asupra satisfactiei consumatorilor de hoteliere v

H4: Perceptiile consumatorilor privind calitatea serviciului au un
efect pozitiv asupra satisfactie resimtite de consumarorii de servicii v
hoteliere

H5-1: Perceptiile consumatorilor privind satisfactia au un impact
porzitiv asupra loialitatii atitudinale a consumatorilor dde servicii v
oferite de unitatile hoteliere

H5-2: Perceptiile consumatorilor privind satisfactia au un impact
pozitiv asupra loialitatii comportamentale ale consumatorilor de v
servicii oferite de unitatile hoteliere

H6: Scopul pentru care se apeleazd la servicii de cazare hoteliere
influenteaza relatiile ce se stabilesc intre variabilele latente:

SQ-> Valoare pereceputa;

SQ-> Satisfactie; Sacrificii-> Valoare perceputa,
Valoare perceputa-> Satisfactie, .
Satisfactie->Loialitatea atitudianald;
Satisfactie->Loialitatea comportamentala
H7: Valoarea perceputa mediaza relatia dintre calitatea serviciului v

hotelier oferit si satisfactia resimtita de consumatori

v’ ipotezd confirmatd e ipotezd neconfirmata

Sursa: Realizat de autor
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Marea majoritate a lor au fost confirmate atat in cazul in care am testat modelul pe intregul
esantion (727 de respondenti) cét si separat (luand in considerare respondentii ce au evaluat

doar hoteluri din Romania, sau doar din alte tari).

Contributiile studiului

Din perspectiva academicd, lucrarea de fatd aduce un plus de valoare in literatura de
marketing prin cateva moduri. In primul rand aceasta oferd un model testat cu privire la
valoarea perceputd de consumatorii finali, din ramura hotelierd. Asa cum am observat si in
sub-capitolul 1.6, studiile cu privire la conceptul de valoare realizate la nivel international
sunt relativ putine. In ceea ce priveste studiile autohtone, romanesti, am putea spune ca sunt
aproape inexistente. Din studiile cercetate si identificate pana in acest moment, conceptul de
valoare a fost studiat din punctul de vedere al consumatorului organizational (Scridon, 2012)
sau a consumatorului final prin prisma valorii percepute de catre consumatorii de servicii
medicale (Micu, 2013). Tn prezenta lucrare, pe langa faptul ci elementul central este
consumatorul final de servicii hoteliere, am studiat atat legatura dintre valoare si

antecedentele acesteia, cat si consecintele ei.

In al doilea rand, am testat si modelat simultan o serie de constructe importante in
marketingul serviciilor hoteliere, precum calitatea serviciilor hoteliere, valoarea perceputa de
consumatori, sacrificiile facute de acestia, satisfactia consumatorilor de servicii hoteliere si in
cele din urma loialitatea acestora, care poate fi - atitudinald sau comportamentala. Modelul
conceptual propus este unul nou, realizat prin combinarea unor indicatori, verificati si testati
in alte studii relevante din literatura de specialitate, cat si in urma discutiilor cu managerii
unor hoteluri, dar si cu specialisti din domeniul marketingului. De asemenea, modelul propus
a fost validat folosind modelarea ecuatiilor structurale (SEM), cu ajutorul programului

SmartPLS (3), ce are la baza varianta datelor.

Un alt plus de valoare este dat de analiza conceptelor legate de valoarea perceputa de
consumatori, sacrificiile facute de consumatori pentru obtinerea unui serviciu, calitatea
serviciilor, satisfactia clientilor si loialitatea acestora. Totodatd, am Incercat sd fac diferenta
intre valoare si calitate, aceste doud concepte fiind adesea confundate si suprapuse, precum si

intre calitate si satisfactie. Nu in ultimul rand, am studiat si testat prin intermediul modelului
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propus, relatiile ce se stabilesc intre aceste constructe, foarte importante in domeniul

marketingului si nu numai.

Un alt aspect pozitiv este faptul ca prin aceastd lucrare se poate observa diferenta dintre
valoarea perceputd de consumatorii de serviciilor hoteliere oferite de hotelurile din Roméania
si cele din strainatate. Mai mult decat atat, prezenta teza vine in sprijinul cercetatorilor
pasionati de acest subiect si doritori sa il aprofundeze sau a celor care doresc doar sa isi
imbunatiteasca cunostintele sau sa aiba o viziune de ansamblu asupra domeniului studiat din
perpectiva marketingului. De asemenea, cercetarea in randul consumatorilor de servicii

hoteliere, poate fi adaptata cu usurinta si testata in cadrul altor structuri de primire turistica.

Implicatiile manageriale ale cercetarii

Dintr-o perspectiva practica, aceasta lucrare are o serie de avantaje si pentru managerii din
ramura hotelier. In primul rind aceasta cercetare i ajutd pe managerii unititilor de cazare de
tip hotelier sa inteleagd modul in care clientii percep valoarea oferita de acestia, deoarece de
multe ori valoarea creatd de acestia nu corespunde cu valoarea perceputd de catre

consumatorii de servicii hoteliere.

De asemenea, prezenta lucrare vine in sprijinul noilor investitori, ajutandu-i sa-si cunoasca
clientii, dorintele acestora si modul In care acestia percep valoarea serviciilor hoteliere,
inainte ca acestia sd construiasca noi spatii cu functie de primire turistica, in speta hoteluri,

indiferent de categoria de confort pe care acesta 0 v-a avea.

Un alt avantaj oferit managerilor este legat de faptul ca acestia pot intelege modul in care este
formatd valoarea, care sunt antecedentele si implicit consecintele valorii percepute de catre
consumatori. Intelegaind mecanismul de formare a valorii percepute, managerii isi pot crea
strategii de marketing pentru satisfacerea clientilor actuali, mentinerea acestora si atragerea
altor clienti oferind servicii ce inglobeaza valoare. Furnizand valoare clientilor, companiile
dezvolta clienti fideli, care cresc frecventa de cumparare, cumpdra in cantitati mai mari i nu

schimba furnizorul de produse si servicii (Rust et al., 2004 citat in Tabaku, 2013, p. 227).

Rezultatele prezentei cercetdri ofera perspective de succes si implicatii manageriale
consistente in urma examinarii dimensiunii valorii percepute de consumatori, aceasta fiind un

antecedent al fidelizarii clientilor din ramura hotelierda si nu numai. Acest aspect, fiind
2/
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confirmat si de alti cercetatori din domeniul marketingului in turism (Woodruff 1997;
Sweeney, Soutar & Johnson 1999; Macdonald, Wilson, Martinez & Ami, 2011; Chiang &
Lee, 2013), acestia demonstrand faptul ca ,,valoarea este un antecedent de ajutor pentru a

obtine un avantaj competitiv”’ (Chiang & Lee, p. 168).

Limitele cercetarii si directii viitoare de cercetare

Asemeni unui magnet care are doi poli si aceastd cercetare are atat , plusuri”, cat si

’

,minusuri”. Pe langd aspectele pozitive ale acestei lucrari, pe parcursul cercetarii am

>

identificat si o serie de ,, neajunsuri’’.

In primul rand, mentionez lipsa unei cerecetari calitative, prin intermediul unor interviuri sau
a unor focus-grupuri, care ne-ar fi ajutat sa cunoastem mult mai in profunzime modul in care

consumatorii percep valoarea in cadrul serviciilor hoteliere.

Desi mi-am luat o serie de masuri de precautie si am incercat sd ameliorez din timp
binecunoscuta ,,ratd mica” de raspuns la chestionarele aplicate prin intermediul internetului,
nu am putut sd elimin unele aspecte care nu au tinut exclusiv de vointa cercetdtorului.
Mentionez aici, dezavantajele platformei Google Docs, prin intermediul caruia am aplicat

chestionarul online.

Consider un neajuns si faptul ca a trebuit sa renunt la esantionarea neprobabilisticd prin

metoda cotelor.

O alta limita este legata de faptul ca fiind in prim plan conceptul de valoare perceputd in
industria hoteliera, un concept foarte subiectiv, era destul de greu sa surprind unele
dimensiuni ale abordarii multidimensionale ale acesteia cum ar fi: valoarea sociala, valoarea

emotionald, valoarea epistemica sau cea conditionald, Seth et al. (1991).

Deoarece valoarea este foarte dinamicd in timp, realizarea unui studiu longitudinal in
defavoarea celui transversal, ar da un plus de valoare cercetdrii, putand in acest caz sa

observdm schimbarile acesteia in timp si factorii care o influenteaza.

Avand in vedere ca studiul a fost realizat in cadrul consumatorilor finali de servicii hoteliere
din Romania, pe viitor as dori sa extind aceasta cercetare si in alte tari, pentru a vedea cum

percep consumatorii valoarea serviciilor hoteliere in alte piete. Acest lucru ne-ar ajuta sa
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generalizdm rezultatele obtinute si sa identificam modul 1n care companiile pot oferi valoare

clientilor lor.

Mai mult decat atat, avem in vedere efectuarea unei cercetari viitoare, atat in randul clientilor
cat si a managerilor hotelurilor. In acest fel dorim si vedem daci valoarea considerati a fi

oferitd de manageri este aceeasi cu cea resimtita de clienti.

Nu in ultimul rand, doresc sa investighez si alte softuri de modelare a componentelor valorii,
care pot fi atat reflective cat si formative. Discutiile in ce priveste modul de formare a valorii

percepute ramanand inca deschise.

n final, afirm faptul ca toate concluziile desprinse in urma cercetarii, limitele identificate, cat
si directiile viitoare propuse, pot fi de un real ajutor, atét tinerilor cercetatori care doresc sa-si
aducd aportul in aceastd societate, studiind si Incercand sd faca lumind in ceea ce priveste
unele aspecte legate de valoare, de antecedentele si consecintele acesteia in domeniul
marketingului in turism, cat si a managerilor sau persoanelor abilitate in realizarea unor
strategii de marketing, in cadrul acestei teze prezentand elemente de care trebuie sa tina in

cont in cazul crearii de valoare pentru consumatori.
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