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INTRODUCERE 

 

Trăim într-o lume în care globalizarea s-a răspândit odată cu dispariţia barierelor, având ca şi 

consecinţă primară dezvoltarea tehnologică într-un ritm foarte alert. Acest lucru a facilitat şi 

ușurința în copierea caracteristicilor funcționale ale produselor şi rapiditatea cu care acestea 

sunt acceptate de către consumatori. Cu toate că aceste aspecte fac viața consumatorilor mai 

ușoară, diferențierea produselor prin însuşirile lor tehnice devine din ce în ce mai efemeră. 

Astfel, preocupările specialiştilor în marketing în a găsi un mod eficient de a se diferenţia 

sunt tot mai intense. Cercetătorii au venit în întâmpinarea lor, îndreptându-şi atenţia asupra 

hedonismului și a esteticii, descoperind că acestea joacă un rol cheie, pentru că oferă valoare 

experiențială și emoțională (Dhar & Wertenbroch, 2000), au caracter intrinsec (Grewal et al., 

2004), se referă la experiențe fantastice și multisenzoriale (Hirschman & Holbrook, 1982), 

influențează decizia de cumpărare a consumatorului (Creusman & Schoormans, 2005) și 

percepțiile lui (Hoegg et al., 2010).  

 

Provocarea cercetătorilor, însă, constă în descoperirea modului în care estetica produsului 

influențează decizia de cumpărare, mai exact stimulii procesării cognitive activaţi prin 

intermediul dimensiunilor estetice, care au ca punct final decizia de cumpărare. Prin urmare, 

obiectivul principal al acestei lucrări este de a identifica influențele (ca de exemplu grăbirea 

timpului de răspuns, disponibilitatea individului de a plăti un preț mai ridicat, percepția 

privind calitatea și performanța autoturismului, etc.) pe care estetica produsului le poate avea 

asupra deciziei de cumpărare a unui autoturism și dezvoltarea unui model care să valideze 

obiectivul conturat.  

 

Lucrarea pe care o propunem este structurată în cinci părți, după cum urmează: primul 

capitol, „Estetica produsului în marketing”, este structurat în două subcapitole- „Definirea 

conceptului de estetică” şi „Elementele esteticii”. Subcapitolul „Definirea conceptului de 

estetică” prezintă o scurtă incursiune a semnificaţiilor atribuite esteticii de-a lungul timpului 

şi relaţia dintre estetică şi design. Ȋn subcapitolul „Elementele esteticii” sunt analizate pe rând 

dimensiunile esteticii, prin prisma semnificaţiilor atribuite lor, iar apoi sunt descrise 

aplicaţiile pe care acestea le pot avea în marketing. 

 



Capitolul 2, „Teorii despre influența esteticii produsului asupra deciziei de cumpărare”, este 

structurat în două subcapitole. Primul subcapitol prezintă aspecte teoretice despre procesul 

decizional. Deoarece modelul propus prin intermediul lucrării analizează impactul esteticii 

asupra elaborării deciziei de cumpărare, în acest prim subcapitol se pune accentul pe etapele 

„evaluarea alternativelor” şi „decizia de cumpărare”. În cel de-al doilea subcapitol sunt 

descrise modelele întâlnite în literatura de specialitate, care analizează tema propusă şi care 

au constituit un punct de plecare în dezvoltarea modelului propus prin intermediul acestei 

lucrări. Tot în acest subcapitol sunt prezentate toate studiile utilizate în dezvoltarea modelului 

şi forma finală a modelului conceptual propus. 

 

Cel de-al 3-lea capitol, „Metodologia cercetării”, oferă informații despre problema cercetării, 

care sunt principalele obiective urmărite, metodele de culegere a datelor și operaționalizarea 

variabilelor, metoda de constituire a eșantionului și descrierea lui, iar, pentru a avea o 

imagine completă, este prezentat și calendarul cercetării. Acest lucru este analizat în două 

subcapitole distincte, pentru cercetarea calitativă, respectiv cea cantitativă.  

 

Ȋn Capitolul 4, intitulat „Analiza datelor și interpretarea rezultatelor”, se regăsesc analizele 

statistice realizate în vederea testării și validării modelului, precum: testarea fiabilității 

scalelor utilizate, validare modelului de măsurare, realizarea analizei factoriale, testarea 

liniarității și multicoliniarității și validarea modelului structural.  

 

Ultimul capitol, „Concluzii”, interpretează rezultatele obținute în Capitolul 4 și oferă 

concluzii corelate cu aspectele teoretice prezentate în Capitolul 1 și Capitolul 2. Totodată, pe 

baza lor sunt evidențiate implicațiile manageriale și sunt formulate limitele cercetării și 

direcțiile viitoare de cercetare.   



CAPITOLUL 1 

 

1.1 Definirea conceptului de estetică 

 

Cuvântul „estetică” are la bază cuvântul grec „aiesthetikos”, care înseamnă știința care se 

ocupă cu percepția simțurilor (Ward, 2010). Ȋncepând cu acestă primă definiţie asociată 

esteticii, studiile continuă (Munro, 1956; Sibley, 1959; Berlyne, 1974; Bloch, 1995; 

Holbrook, 1983; Townsend, 1997), ajungând ca, în secolul al 21-lea, aceasta să fie 

considerată „bunul-gust” întâlnit în fiecare dintre cele cinci simțuri (Hoyer & Stokburger-

Sauer, 2012). 

 

Alte definţii atribuite esteticii de-a lungul timpului au fost: 

 “Ştiinţa care studiază legile și categoriile artei, considerate ca forma cea mai înaltă de 

creare și de receptare a frumosului; ansamblul de probleme privitoare la esența artei, 

la raporturile ei cu realitatea, la metoda creației artistice, la criteriile și genurile artei” 

(DEX, 2000). 

 Studiul reacțiilor indivizilor la calitățile non-instrumentale ale unui obiect sau ale unei 

întâmplări (O’Neal. 1998). 

 reflecție critică asupra artei, culturii și naturii (Kelly, 1998). 

 Mecanismul prin care este percepută frumusețea (Patton, 1999). 

 Teoria frumuseții sau sensibilitatea individului la frumos (Stich, 2004). 

 Un concept cheie ȋn marketing, pentru că este produs şi consumat de societatea ȋn care 

activitǎţile de marketing se desfășoară (Venkatesh & Meamber, 2006). 

 

Am considerat necesară identificarea legăturii dintre estetică şi design deoarece produsul 

estetic este rezultatul final al procesului de design și dezvoltare și poate fi de o mare 

importanță pentru organizațiile care urmăresc să își dezvolte o strategie de lider pe piață 

(Trott, 1998).  

 

Designul a fost evaluat de anumiţi autori ca fiind ansamblul de activități inginerești și de 

funcții utilitare ale unui produs (Kohli & Krishnamurti, 1987), însă alţi cercetători au 

considerat că acesta este înrudit cu forma și estetica (Bloch, 1995; Kaul & Rao, 1995) şi că 

designul unui produs este alcătuit atât dintr-o parte funcțională, pentru care consumatorul îl 



utilizează, cât și dintr-o parte exterioară, care se referă la elemente precum culoarea, forma, 

textura, ornamentele, şi care are impact asupra laturii emoţionale (Ulrich & Eppinger, 2007). 

 

Mai mult, înfățişarea unui produs sau designul acestuia influențează inferențele despre 

calitățile produsului, performanța funcțională (Garvin, 1984; Zeithaml, 1988; Creusen & 

Schoormans, 2005), așteptările consumatorilor (Calkins, 1927; Postrel, 2003), părerile inițiale 

ale indivizilor (Page & Herr 2002) și, mai apoi, judecata estetică (Charters, 2006; Ritterfeld, 

2002). O estetică superioară poate fi o sursă de plăcere pentru consumator (Holbrook & 

Zirlin, 1985), fiind capabilă să influențeze și încrederea pe care individul o are în produs 

datorită efectului de halo (Asch, 1946; Nisbett & Wilson, 1977; Thorndike, 1920; Luchs et 

al., 2012). Estetica oferă o serie de avantaje nu numai consumatorilor, ci și companiilor, 

precum: succes financiar (Holbrook, 1986; Bloch, 1995), element de diferențiere (Dickson & 

Ginter, 1987; Ulrich & Eppinger, 2007) şi avantaj competitiv (Holt, 1985; Hammer, 1995; 

Kotler & Rath, 1984). 

 

În ceea ce privește aplicațiile esteticii în marketing, acestea sunt împărțite în 3 categorii 

(Petkus Jr. et al., 2011): designul produsului (Bloch, 1995; Schmitt & Simonson, 1997; 

Petkus Jr et al., 2011), designul comunicării (Schmitt & Simonson, 1997; Petkus Jr et al., 

2011), designul spațial (Bitner, 1992; Schmitt & Simonson, 1997; Petkus Jr et al., 2011.  

 

1.2 Elementele esteticii 

 

Estetica poate fi împărțită în patru categorii, care, la rândul lor, cuprind alte elemente: stilul 

vizual (culoarea, linia şi forma), stilul auditiv, stilul tactil și gustul și mirosul (Schmitt & 

Simonson, 1997).  

 

Stilului vizual al unui produs îi este asociat/(ă) (Tarța, 2014a): o valoare simbolică 

(McCracken, 1986; Murdoch & Flurscheim, 1983; Schmitt & Simonson, 1997, Muller, 

2001), o valoare utilitară (Bloch, 1995; Berkowitz, 1987; Dawar & Parker, 1994), o valoare 

ergonomică (Lȍbach, 1976; Veryzer, 1995; March, 1994), capacitatea de a atrage atenția 

(Garber, 1995; Garber et al., 2000), categorizare (Bloch, 1995; Veryzer, 1995; Garber, 1995) 

şi un element de comunicare (Creusen & Schoormans, 2005; Petkus Jr et al., 2011; Schmitt 

& Simonson, 1997).   



 

Stilul vizual cuprinde următoarele elemente principale: culoarea, forma, linia și imaginea 

(Bloch, 1995; Schmitt & Simonson, 2002; Henderson et al., 2004; Orth & Malkewitz, 2008). 

Chiar dacă stilul vizual este împărțit în patru dimensiuni, imaginea este o agregare a 

celorlaltor trei componente, nefiind necesară o detaliere separată a acesteia. 

 

Culoarea, unul dintre elementele stilului vizual care are capacitatea de a influența emoțiile, 

percepțiile, reacțiile și comportamentul consumatorului (Valdez & Mehrabian, 1994) poate 

avea următoarele aplicaţii în marketing: produsul și ambalajul (Garber et al., 2000; Aslam, 

2006; Hagtvedt, 2014; Kolenda, 2015), diferențierea (Garber et al., 2000; Parmar, 2004; 

Aslam, 2006; Buechner et al., 2015), brand-ul și identitatea corporativă (Schmitt & 

Simonson, 2002; Kerfoot et al., 2003; Moser, 2003; Aslam, 2006; Abril et al., 2009; Shi, 

2013; Kolenda, 2015), mesajele publicitare(Berg-Weitzel &Laar, 2001;Aslam, 2006; 

Puzakova, 2016), ambianța(Bellizi & Hite, 1992; Kerfoot et al., 2003;Singh, 2006;Aslam, 

2006; Lee et al., 2016), imaginea de sine(Madden  et al., 2000; Kaufman-Scarborough, 

2001;Kolenda, 2015) şiwebsite-urile (Simon, 2001;Pieters et al., 2002;Pelet & 

Papadopoulou, 2012; Pelet, 2015;Abdallah & Jaleel, 2015). 

 

Linia este formată din două puncte unite, care mai departe formează un spațiu dinamic numit 

formă (Hostleter, 2011). Astfel, aplicațiile liniilor şi formelor pot fi grupate după cum 

urmează:produsul și ambalajul(Charters et al., 1999; Bender & Derby, 1992), 

diferențiereaşi crearea brandului și a identității. 

 

Cea de-a treia dimensiune a esteticii este suntul. „Sunetul este iniţiat de mişcarea sau 

vibraţia unui obiect. Această mişcare trimite mai departe unde sonore prin intermediul 

aerului spre canalul auditiv, unde acestea se deplasează, până când ating timpanul.” 

(Lindstrom, 2009, p. 40). Importanța studierii stilului auditiv în marketing este dată de 

influența pe care acesta o are asupra deciziei de cumpărare a consumatorului (Tarța & Plăiaș, 

2014). Prin urmare, sunetul poate fi folosit în scopuri de marketing, în următoarele moduri: 

pentru atmosfera – muzica de fundal din magazine (Areni & Kim, 1993; Mattila & Wirtz, 

2001; North et al., 2004), la crearea brandului și a identității (Klink, 2000; Lowrey & 

Shrum, 2007; Klink & Athaide, 2012), la dezvoltarea produsului – caracteristi funcţionale 

(Lageat et al., 2003; Zeitler et al., 2004; van Egmond, 2008; Özcan & van Egmond, 2012), în 

reclame (Schmitt & Simonson, 2002; North et al., 2004) 



 

Stilul tactil este o nouă arie de cercetare (Jansson-Boyd, 2011; Peck & Childers, 2003b) care 

este analizată prea puțin, în raport cu importanța pe care o joacă (Peck, 2010). În ultimii ani, 

30% dintre marile companii și-au îndreptat atenția înspre o strategie bazată pe branding 

senzorial, considerând că atingerea ambalajului oferă noi oportunități (Johnson, 2007). 

Avantajele oferite de utilizarea acestuia sunt conturate prin: oferirea consumatorului 

sentimentul de proprietate/proprietar (Brasel & Gips, 2014; Saqib et al., 2010; Reb & 

Connolly, 2007) care îl va determina să platească mai mult și să facă mai multe cumpărături 

neplanificate/spontane (Peck & Shu, 2009; Peck &Childers, 2006) şi ajutarea individului în a-

şi da seama de calitatea unui produs şi astfel să îl evalueze pozitiv (Grohmann et al. (2007).  

 

Mirosul este un simţ chimic definit ca „Celulele receptoare din nas care transformă 

informaţiile chimice în semnale electrice. Acestea călătoresc de-a lungul nervilor olfactivi 

spre cavitatea craniană, unde se depozitează în bulbii olfactivi. La rândul lor, aceştia 

hrănesc cortexul cerebral, unde se realizează asociaţiile, iar semnalele anonime se 

transformă în parfumul trandafirului preferat sau în avertismentul cu iz de mosc al unui 

sconcs nesuferit” (Lyall Watson citat în Lindstrom, 2009, p. 44). Mirosurile pot modifica 

starea de spirit a consumatorului (Baron, 1990; Ehrlichman & Bastone, 1992; Knasko, 1992) 

şi pot influența judecata individului (Baron, 1990; Fitzgerald& Jantrania, 1992; Spangenberg 

et al., 1996). 

 

„Gustul este detectat de structuri speciale, numite papile gustative. Există patru tipuri de 

papile gustative, care reacţionează la substanţe dulci, sărate, acre, respectiv amare” 

(Lindstrom, 2009, p. 49 − 50). Gustul este un element important în marketing deoarece acesta 

poate determina comportamentul de apropiere/evitare faţă de ceva/cineva, poate modifica 

stările afective ale individului și poate influența procesarea și elaborarea cognitivă (Schmitt & 

Simonson, 1997). 

 

Aplicaţiile mirosului şi gustului în marketing pot fi: crearea identității și a brand-ului 

(Schmitt & Simonson, 2002; Stephens, 2007; Lindstrom, 2009; Biswas et al., 2014), 

produsul (Scholder & Bone, 1998; Wadhwa et al., 2008) şi atmosfera (Schmitt & 

Simonson, 2002; Lindstrom, 2009; Biswas et al., 2014). 

 



CAPITOLUL 2 

 

2.1 Procesul decizional de cumpărare prin prisma locului ocupat de estetică şi stimulii 

procesării cognitive în cadrul acestuia 

 

Procesul decizional de cumpărare se împarte în cinci etape (Hawkins et al., 2003): 

recunoașterea nevoii, cercetarea pentru informare, evaluarea alternativelor, cumpărarea și 

evaluarea post-cumpărare (Pride & Ferrell, 1993; Kotler, 1997; Plăiaș, 1997; Popescu, 2002; 

Cătoiu & Teodorescu, 2004; Solomon et al., 2006; Yang et al., 2012). 

 

Fiecare dintre consumatori acordă o importanță mai mică sau mai mare anumitor etape, puțini 

fiind cei care păstrează o proporție egală pentru fiecare. Din acest motiv au luat naștere 

diferitele stiluri de luare a deciziei (Sproles & Kendall, 1986; Cowart & Goldsmith, 2007). 

Cea mai utilizată abordare a stilului de luare a unei decizii este cea a lui Sproles și Kendall 

(1986), care îi împarte pe indivizi în opt categorii, şi anume: perfecționistul, conștientul de 

brand, inovatorul, pasionatul de cumpărături, raport calitate (valoare)/preț, impulsivul, 

confuzul, loialul (Sproles & Kendall, 1986; Venkatraman & Pret, 1990; Bayle & Nancarrow, 

1998; Palumbo & Herbig, 2000; Leo et al., 2005; Leek & Kun, 2006; Correia et al., 2011). În 

vederea simplificării acestei structuri, Shinn (1996) grupează aceste opt tipuri în trei orientări: 

(1) orientarea utilitară, care include stilurile raportul calitate-preț și perfecționistul, (2) 

orientarea socială, care cuprinde conștientul de brand, inovatorul, pasionatul de cumpărături 

și loialul și (3) orientarea nedorită, care este reprezentată de stilul impulsiv și cel confuz.  

 

Modelul propus în această lucrare doreşte să analizeze impactul pe care estetica unui 

autoturism îl poate avea asupra deciziei de cumpărare, dorind să surprindă şi stimulii 

procesării cognitive. Astfel, accentul s-a pus pe detalierea etapelor „evaluarea alternativelor” 

şi „cumpărarea”, deoarece aceste două etape din procesul decizional sunt cele unde se 

manifestă şi se observă stimulii procesării.   

 

Evaluarea alternativelor este etapa în care individul evaluează alternativele identificate în 

etapa cercetării pentru informare şi le selectează pe cele care prin prisma judecăţii lui sunt 

importante (Hawkins et al., 2003; Solomon et al., 2006; Szmigin & Piacentini, 2015).  

 



Ȋn urma selectării alternativei dorite, individul trece în următoarea etapă, cea a cumpărării, în 

care consumatorul își va forma intenția de cumpărare și va hotărî pe care produs să îl 

achiziționeze (Hawkins et al., 2003; Solomon et al., 2006). Cumpărarea poate fi de mai multe 

tipuri, în funcţie de nivelul de planificare al cumpărării: cumpărare deplin planificată, 

cumpărare parțial planificată și cumpărare neplanificată/spontană (Hawkins et al., 2003; 

Solomon et al., 2006). Schiffman et al. (2008) clasifică tipurile de cumpărare prin intermediul 

angajamentului manifestat de consumator, după cum urmează: de încercare, repetată, şi pe 

termen lung (Schiffman et al., 2008).  

 

Desigur, în cazul achiziţionării unui autoturism, de cele mai multe ori are loc o cumpărare 

planificată, în care implicarea individului va fi una pe termen lung, și nu foarte des una parțial 

planificată. Sunt foarte rare situațiile în care o persoană intră într-o reprezentanță auto fără să 

se fi gândit înainte la acest lucru, și decide pe loc să cumpere un autoturism.  

 

2.2  Elaborarea modelului conceptual 

 

Modelul propus prin intermediul acestei lucrări doreşte să analizeze şi să demonstreze care 

este impactul esteticii produsului în elaborarea deciziei de cumpărare, respectiv identificarea 

stimulilor procesării cognitive care conduc la formarea deciziei de cumpărare. Astfel, prin 

elaborarea deciziei de cumpărare, se doreşte să se surprindă efectul esteticii produsului care 

apare în etapele „evaluarea alternativelor” şi „cumpărarea” din procesul decizional.  

 

Ȋntr-adevăr, există deja studii în literatura de specialitate care demonstrează că estetica unui 

produs va conduce la un răspuns comportamental (Mehrabian & Russel, 1974; 

Csikszentmihaly & Robinson, 1990; Ridgway et al. 1990; Baisya & Das 2008; Malhotra et 

al. 2012; Ranscombe et al. 2011), însă ele nu analizează în detaliu stimulii procesării 

cognitive. Mai mult, cercetătorii au propus şi câteva modele care surprind răspunsul 

comportamental de tip acceptare/respingere, cele mai cunoscute fiind cele ale 

academicienilor Bloch (1995), Ward (2010) şi Wang et al. (2013). 

 

Stimulii procesării cognitive au fost şi ei analizaţi până acum de diferiţi cercetători (Bloch, 

1995; Khaslavsky & Shedroff, 1999; Bloch et al., 2003; Creusen & Schoormans, 2005; 



Kreuzbauer & Malter, 2005; Norman, 2005; Orth et al., 2010; Reimann et al., 2010; Hoegg & 

Alba, 2011), însă nu au fost grupaţi toţi într-un singur model.  

 

Caracterul de noutate al modelului conceptual propus este dat de complexitatea lui, reliefată 

prin următoarele aspecte: analiza fiecărei dimensiuni a esteticii, studierea fiecărui stimul al 

procesării cognitive şi integrarea lor într-un singur model, al cărui fază finală este decizia de 

cumpărare.  

 

Categoria de produs pentru care se va valida şi testa modelul este cea a autoturismelor. S-a 

optat pentru această categorie în primul rând pentru că autorii care au analizat stimulii 

procesării cognitive (Bloch, 1995; Khaslavsky & Shedroff, 1999; Bloch et al., 2003; Creusen 

& Schoormans, 2005; Kreuzbauer & Malter, 2005; Norman, 2005; Orth et al., 2010; Reimann 

et al., 2010; Hoegg & Alba, 2011) au testat diferite categorii de produse, majoritatea sugerând 

ca o limită sau direcţie de cercetare viitoare testarea rezultatelor obţinute şi pentru alte 

categorii decât cele alese de ei, pentru ca rata de aplicabilitate să fie mult mai mare. Un alt 

motiv este dat de cercetările conduse de alţi academicieni pentru această categorie de produse 

care, fie arată că estetica unui autoturism va conduce la formarea deciziei de cumpărare, fie 

indică poziţia ocupată de estetica în raport cu celelalte criterii (Kreuzbauer & Malter, 2005; 

Baisya & Das, 2008; Ranscombe et al., 2011; Malhotra et al., 2012) de care ţine cont 

individul în momentul evaluării alternativelor, respectiv a achiziţiei, însă atenţia lor nu a fost 

îndreptată înspre stimulii procesării cognitive. Nu în ultimul rând, această categorie a fost 

aleasă şi datorită afinităţii autorului faţă de autoturisme.  

 

Prin intermediul lucrării, se doreşte şi analizarea existenţei sau lipsei efectului de moderare. 

Deoarece modelul nu a mai fost testat în această formă, se propune o variantă separată a 

modelului conceptual, care în plus, analizează şi efectul diferiţilor factori moderatori asupra 

relaţiei dintre estetică şi stimulii procesării cognitive. Această abordare a fost justificată şi a 

plecat de la propunerea făcută de Bloch (1995), de a analiza efectul de moderare dat de 

caracteristicile consumatorilor, factorii situaţionali, preferinţele înnăscute, contextul cultural 

şi cel social.   

 

 



CAPITOLUL 3 

 

Definită ca “o abordare a procesului de cercetare” (Collis & Hussey, 2009, p. 73) prin 

intermediul căreia, plecând de la o problemă identificată și îndeplinind o serie de pași, se va 

ajunge la găsirea soluției acesteia (Jonker & Pennink, 2010), metodologia cercetării poate fi 

de două feluri: deductivă și inductivă (Saunders et al., 2009). 

 

3.1 Cercetarea calitativă 

 

Problema de cercetare: Care sunt elemente estetice de care țin cont românii atunci când 

achiziționează un autoturism?.  

 

Obiectivul cercetării este reprezentat de identificarea componentelor pe care indivizii români 

le evaluează ca făcând parte din fiecare element estetic (culoare, formă, textură și sunet).  

 

Ȋn vederea culegerii datelor s-a realizat un interviu structurat sub o paradigmă pozitivistă, 

deoarece toate întrebările au fost elaborate înainte de interviu şi fiecărei persoane intervievate 

i s-a adresat întrebările în aceeaşi ordine (Collis &Hussey, 2014). Durata fiecărui interviu a 

fost cuprinsă între 10 – 15 minute şi a inclus şase întrebări. 

 

Fiecare interviu a fost înregistrat cu ajutorul unui smartphone. Metoda de constituire a 

eșantionului aleasă a fost cea non-probabilistică, prin convenienţă, căreia i s-a adăugat şi 

eşantionarea prin criterii, fiind chemate la interviu doar persoanele care dețin permis de 

conducere categoria B și care au achiziționat în ultimul an un autoturism sau doresc să își 

achiziționeze în următorul an unul. Mai mult, răspunsurile vor fi validate apoi şi prin 

intermediul unei cercetării cantitative. Dimensiunea eșantionului a fost de 20 de persoane (10 

de sex feminin și 10 de sex masculin).  

 

3.2 Cercetarea cantitativă 

 

Problema de cercetare a fost conturată astfel: Care este influența esteticii unui automobil 

asupra decizei de cumpărare a consumatorului? 

 



Obiectivul principal al studiului este dezvoltarea unui model conceptual care să pună în 

evidență influențele pe care estetica le poate avea asupra deciziei de cumpărare a unui 

autotursim. Obiectivele secundare doresc să surprindă: (1) relația dintre dimensiunile esteticii 

și decizia de cumpărare, (2) legătura dintre dimensiunile esteticii și credinţele pe care 

indivizii le au cu privire la relaţia dintre estetică şi stimulii fazei de procesare și (3) relaţia 

dintre credinţele pe care indivizii le au cu privire la relaţia dintre estetică şi stimulii fazei de 

procesare şi decizia de cumpărare (4) gradul în care factorii moderatori pot afecta legătura 

dintre dimensiunile esteticii şi credinţele pe care indivizii le au cu privire la relaţia dintre 

estetică şi stimulii fazei de procesare.  

 

Metoda principală de culegere a datelor a fost cea a anchetei. Ȋn vederea constituirii întregii 

baze de date s-a folosit atât eșantionarea în “bulgăre de zăpadă”, cât și eșantionarea “pe loc”. 

Instrumentul folosit a fost chestionarul. Metodele de administrare ale chestionarului, au fost 

atât cea autoadministrată, cât şi cea adminstrată de anchetator. Perioada în care au fost culese 

datele a fost cuprinsă între 1 februarie 2016 şi 30 aprilie 2016. 

 

Ȋn calcularea dimensiunii eșantionului s-a ales un nivel de încredere de 99% și o eroare 

standard de 1%, obținându-se astfel un eșantion de minim 200 de respondenți. Dintre cele 

415 chestionare aplicate au fost validate 388. Eșantionul cercetării este alcătuit din indivizii 

cu vârsta de peste 18 ani, care dețin permis de conducere și care au cumpărat în ultimii cinci 

ani un autoturism nou. Ȋn evaluarea profilului socio-demografic al eşantionului s-au analizat 

următoarele caracteristici: vârsta, venitul, ultima școală absolvită, statutul marital, mediul de 

proveniență și genul.  

 

CAPITOLUL 4 

 

Capitolul „Analiza datelor și interpretarea rezultatelor” înglobează testarea ipotezelor și 

validarea modelului conceptual propus. Capitolul este împărțit în două subcapitole. Primul 

prezintă rezultatele reieşite în urma desfășurării cercetării calitative, iar cel de-al doilea le 

surprinde pe cele obţinute în urma conducerii cercetării cantitative. Pentru interpretarea 

rezultatelor obţinute în urma derulării cercetării cantitative, programele statistice utilizate au 

fost IBM SPSS 20 și AMOS 24. Pentru a menține un nivel cât mai ridicat al corectitudinii 

datelor, s-au rulat teste și s-au analizat coeficienți precum: analiza factorială, coeficientul 



Cronbach Alpha, testul KMO, testul Bartlett al sfericității, coeficientul Sig, coeficientul VIF, 

indicii CR și AVE, indicatorii comparativi NFI şi CFI, indicii PRATIO, PNFI, PCFI, 

RMSEA, coeficientul  χ²/df, etcaetera. 

 

4.1 Cercetarea calitativă 

 

Rezultatele obţinute în urma derulării cercetării calitative arată că, atunci când respondenții 

au fost întrebați de ce elemente țin cont în momentul achiziției unui autoturism, majoritatea 

femeilor au menţionat estetica, iar în rândul bărbaţilor acest element a fost surprins de 7 din 

10 indivizi. Majoritatea răspunsurilor date de persoanelor de sex masculin însă, au surprins 

caracteristici tehnice. Per total, s-a validat faptul că românii au un set de criterii similare cu 

cele identificate de Baisya & Das (2008), Ranscombe et al. (2011) și Malhotra et al. (2012) în 

studiile lor. 

 

Conform rezultatelor obţinute prin intermediul interviului, elementele care vor fi preluate mai 

departe în cercetarea cantitativă au fost:  

 culoarea exteriorului, culoarea interiorului, culoarea scaunelor, culoarea jantelor, 

culoarea bordului, 

 forma exteriorului, forma jantelor, forma farurilor, forma scaunelor, forma volanului, 

forma schimbătorului, 

 tipul de material folosit pentru scaune, tipul de material folosit pentru jante, tipul de 

material folosit pentru bord, 

 sunetul motorului, sunetul sistemului audio, sunetul portierelor. 

 

4.2 Cercetarea cantitativă 

 

Pe baza rezultatelor obținute în urma verificării fiabilității scalelor utilizate, a analizei 

componentelor principale, a validării modelului de măsurare și a testării liniarității și 

multicoliniarității s-a construit modelul structural, atât pentru varianta fără factori moderatori 

(varianta A), cât şi pentru cea cu factori moderatori (varianta B). 



 

Schema nr.  1 – Model de măsurare – varianta A 

 

 

 

Schema nr.  2 - Model de măsurare – varianta B 

 

În urma derulării analizelor statistice necesare înspre validarea modelului structural, doar 

modelul conceptual propus în varianta A s-a validat. Modelul care analiza impactul factorilor 

moderatori asupra relaţiei dintre dimensiunile esteticii şi credinţele indivizilor cu privire la 

relaţia dintre estetică şi stimulii procesării cognitive nu a îndeplinit criteriile necesare pentru a 

fi acceptat. Prin urmare, statusul ipotezelor este redat în tabelul de mai jos.  

 



Tabelul nr.  1– Ipoteze 

 Ipoteză Status 

Fiecare dintre dimensiunile esteticii exercită un impact pozitiv și semnificativ asupra credinţelor pe care 

indivizii le au cu privire la relaţia dintre estetică şi fiecare stimul al procesării cognitive. 

H1 

Culoarea 

Imagine √ 

TimpPreţ x 

Caracteristici x 

Forma interiorului 

Imagine x 

TimpPreţ x 

Carcteristici √ 

Forma exteriorului 

Imagine √ 

TimpPreţ √ 

Carcteristici √ 

Textura 

Imagine x 

TimpPreţ x 

Carcteristici x 

Sunetul 

Imagine x 

TimpPreţ √ 

Carcteristici √ 

Credinţele pe care indivizii le au cu privire la relaţia dintre estetică şi fiecare stimul al procesării cognitive 

influențează pozitiv şi semnificativ luarea deciziei de cumpărare 

H2 

Imagine √ 

TimpPreţ √ 

Carcteristici √ 

Fiecare dintre dimensiunile esteticii are un impact pozitiv și semnificativ asupra luării deciziei de cumpărare 

H3 

Culoare √ 

Formă interior x 

Formă exterior √ 

Textură x 

Sunet √ 

H4 Factorii moderatori influențează semnificativ relațiile dintre fiecare dimensiune a esteticii și 

credinţele pe care indivizii le au cu privire la relaţia dintre estetică şi fiecare stimul al 

procesării cognitive 

x 

 Legendă: 

                         √ - ipoteză confirmată                    x – ipoteză respinsă 

 

 

CONCLUZII 

 

Pornind de la modelele conceptuale identificate în studiile de specialitate, testate și validate, 

însă nu în rândul românilor, au fost propuse două modele complet noi, specifice domeniului 

autoturismelor: 

 Primul model propus (model conceptual A) surprinde o perspectivă 

multidimensională a esteticii și, în plus față de celelalte modele întâlnite, 

modelul A oferă o abordare complexă a stimulilor procesării, în idea în care 



până acum stimulii fie au fost studiați individual, fie au existat câteva cercetări 

în care au fost analizați împreună doi dintre cei nouă. De asemenea, 

majoritatea celor care și-au îndreptat atenția înspre stimuli au plecat de la una 

dintre dimensiunile esteticii și nu de la întregul construct. Astfel, pe lângă 

înglobarea în același model a celor nouă itemi specifici procesării, modelul 

propus aduce caracter de noutate și prin faptul că cei care au analizat estetica 

printr-o viziune multidimensională, au investigat direct formarea deciziei de 

cumpărare, fără să analizeze stimulii procesării cognitive.  

 Cel de-al doilea model propus (model conceptual B) vine în extinderea 

primului model, analizând și efectul de moderare dat de factorii situaționali, 

contextul social și caracteristicile consumatorilor în relaţiile dintre estetică şi 

stimulii procesării cognitive. Prin includerea factorilor de moderare, se doreşte 

eliminarea posibilului impact dat de natura subiectivă a individului, aceasta 

reprezentând un subiect de interes atât la nivel academic, cât și managerial.   

 

Prin cercetarea calitativă s-au obţinut itemii care alcătuiesc dimensiunile esteticii unui 

autoturism în viziunea consumatorilor români, itemi propuşi de Baisya & Das (2008) şi 

Malhotra et al. (2012), dar care respectă gruparea prezentată de Schmitt & Simonson (1997).  

 

Prin intermediul analizelor conduse, itemii procesării cognitive au fost grupaţi în trei stimuli, 

după cum urmează: Imagine, TimpPreţ şi Caracteristici. Aceste rezultate confirmă 

propunerea făcută de Bloch (1995), care grupează cei doi itemi ai stimulilor procesării 

cognitive în caracteristici, dar are un caracter de noutate reliefat prin gruparea celor nouă 

itemi în trei componente.  

 

Validarea modelului conceptual A a condus şi la o schimbare în structura esteticii: autorii 

care au analizat până acum conceptul estetic au considerat forma un construct unidimensional 

(Schmitt & Simonson, 1997; Baisya & Das 2008). Ȋn urma derulării analizei componentelor 

principale, forma a fost împărţită în două componente: forma exteriorului şi forma 

interiorului. Prin urmare, indivizii au fost capabil să identifice itemii formei şi, în plus, să 

distingă două componente ale acesteia: forma exteriorului şi forma interiorului.  

 

Companiile se confruntă zilnic cu numeroase provocări. Schimbările tehnologice din 

telecomunicaţii permit consumatorului accesul la o gamă largă de informații, fiind, astfel, tot 



timpul la curent cu ultimele noutăți. Pentru o companie, cunoașterea în detaliu a punctului de 

acțiune (dimensiunea estetică) reprezintă un element cheie în orice strategie. Estetica vine în 

întâmpinarea mediului de afaceri pentru că oferă avantaje atât firmelor, cât și consumatorilor.  

 

Estetica are capacitatea de a activa emoțiile consumatorilor și de a provoca plăcere (Holbrook 

& Zirlin, 1985; Hoyer & Stokburger-Sauer, 2012). Trăind într-o lume tehnologizată, 

experiențele senzoriale sunt căutate de indivizi. Prin intermediul studiului au fost 

indentificate dimensiunile esteticii. Astfel, companiile au şansa de a se diferenţia fie printr-o 

strategie axată doar pe o singură dimensiune, fie utilizând estetica definită ca un concept 

global.  

 

Rezultatele studiului au demonstrat care dintre dimensiunile esteticii activează sitmulii 

procesării cognitive şi conduc la luarea deciziei de cumpărare. Astfel, companiile folosind 

estetica în strategia lor, pot deţine un avantaj competitiv, care să îi ajute în poziţionare, 

oferindu-i consumatorului o experienţă multisenzorială. Prin urmare, estetica ar trebui 

integrată înca din faza de proiectare, apoi în cea de producţie şi ulterior exploatată în strategia 

de comunicare.  

 

Limite și cercetări viitoare 

 

Datorită caracterulului de noutate al unora dintre variabile, precum: forma unui autoturism 

care a fost împărţită în forma interiorului şi forma exteriorului şi gruparea stimulilor 

procesării cognitive, o direcţie viitoare de cercetare este validarea acestora prin culegerea de 

noi date.  

 

Deoarece efectul moderator al factorilor „caracteristicile consumatorilor”, „factorii 

situaţionali” şi „contextul social” nu s-a confirmat, se propune ca cercetare viitoare 

aprofundarea literaturii de specialitate care tratează factorii moderatori, culegerea de noi date 

şi retestarea modelului. 

 

O altă limită a acestui studiu a constat în accesul la resurse (aparatură specializată sau buget 

pentru dezvoltarea unui centru cu aparatură specializată în neuromarketing) și care a condus 

în a alege să testăm modelul printr-o cercetare calitativă și una cantitativă. Deoarece în acest 

studiu am avut parte de două entități cu caracter subiectiv, estetica și individul, pe baza 



cunoștințelor acumulate de-a lungul acestui proces, propunem ca direcție viitoare de cercetare 

testarea modelului prin neuromarketing, de către alţi cercetători, care au acces la o astfel de 

aparatură. 
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