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Introducere

Centrele comerciale au o istorie indelungatd, facandu-si aparifia cu multe secole
inainte. Conceptul de “aglomerare de comercian{i” a luat mai intdi forma pietelor si
bazarurilor, apoi a galeriilor si pasajelor comerciale. De abia in secolul XX, si cu precadere in
cea de-a doua jumatate a sa, centrele comerciale au cunoscut o amploare deosebita,
manifestatd printr-o multitudine de forme si o expansiune geografica semnificativa. Conditiile
economice si politice nu au permis acelasi ritm de dezvoltare a ofertei de centre economice.
Din aceasta cauza, in prezent se regdsesc piete mature din punctul de vedere al experientei
dobandite in gestionarea centrelor comerciale si al numarului sau suprafetei construite de
centre comerciale la mia de locuitori, dar si piete in curs de dezvoltare sau emergente.

In Romania, pani la inceputul anilor 1990, cele mai moderne formate de comert cu
amanuntul erau considerate magazinele universale existente in fiecare municipiu resedinta de
judet. Primele inaugurari de centre comerciale cu format modern, international, au avut loc in
jurul anului 2000 (primul mall din Romania este Bucuresti Mall, deschis in 1999), cunoscand
o amploare deosebitd dupd 2006, cind nivelul de trai al roméanilor a cunoscut o crestere
sustinutd, ajungand la o valoare considerati atractivi de dezvoltatorii acestora. In afard de
centrele comerciale cu format preluat din tari vestice, existd si un format particular de centre
comerciale specific estului Europei, si anume centrul comercial de tip bazar (de exemplu Piata
Marasti din Cluj-Napoca), a caror dezvoltare a inceput imediat dupa 1990. Centrele
comerciale si-au extins rolul in tara noastra, la fel ca pretutindeni, oferind nu doar rapiditate si
cost scazut in efectuarea cumparaturilor, dar si divertisment si diverse alte servicii
comunitatilor din care fac parte. Desi unii specialisti previzioneaza sfarsitul centrelor
comerciale, odatd cu dezvoltarea magazinelor virtuale, totusi, cel putin deocamdata ele nu
sunt cu adevarat amenintate de niciun alt format, iar inovarea continua in acest domeniu le va
permite sa prospere in continuare, oferind consumatorilor ,,0 experienta chiar mai placuta
decat inainte” (Lebovitz, 2004, p. 109).

Contextul actual al comertului cu amanuntul din Roménia poate fi descris ca o
imbinare destul de eterogend intre elemente traditionale si moderne, autohtone si de import,
amatorism si profesionalism, superficialitate si seriozitate. Este adevarat ca in ultimii 6-7 ani a
cunoscut o transformare spectaculoasa, Insd graba cu care schimbdrile au fost realizate si-a
pus amprenta asupra sa. Acelasi lucru se remarca, desigur, si privind in particular centrele

comerciale. Astfel, foarte multe proiecte au fost concepute in perioada 2005-2007, insd o



mare parte dintre acestea au fost abandonate definitiv, sau au primit o alta destinatie, iar altele
stagneaza in diferite etape de constructie din cauza blocajelor financiare ale dezvoltatorilor.
Dintre cele care au fost lansate, unele au IntAmpinat dificultati in atragerea chiriasilor si/ sau a
cumparatorilor si au fost nevoie sa-si inchida portile, altele au in continuare dificultati
financiare, schimband destul de frecvent mixul de chiriasi, si doar o mai mica parte au succes.

Aceastd situatie se datoreaza perioadei scurte in care s-a dezvoltat piata centrelor
comerciale. De aceea, ,,bagajul” de bune practici locale in acest domeniu nu este inca pus la
punct, iar studiile legate de activitatea centrelor comerciale sau de comportamentul si
obisnuintele de cumpdrare ale vizitatorilor lor lipsesc. Lucrarea de fatd isi propune sd fie un
instrument util atadt pentru cercetdtori, cat si pentru practicieni pentru Iintelegerea
mecanismelor si parghiilor implicate in atragerea si fidelizarea cumpardtorilor centrelor
comerciale.

Obiectivele tezei se indreaptd in doud directii:

Prima dintre ele se refera la surprinderea viziunii de marketing a managementului
centrelor comerciale asupra activititilor de atragere si fidelizare a clientilor. In acest scop se
intentioneaza realizarea unei radiografii a practicilor in domeniul marketingului centrelor
comerciale si a elementelor care contribuie la fundamentarea acestora. Radiografierea este
realizata atat din punct de vedere teoretic, pe baza recenziei literaturii de specialitate, dar si cu
ajutorul unui studiu calitativ pe baza de interviu structurat efectuat in randul reprezentatilor
centrelor comerciale din Romania.

A doua directie de cercetare Incearcd sa surprindd reactia cumparatorilor la
instrumentele de marketing cu care managementul centrelor comerciale Incearcd castigarea
satisfactiei si fidelitatii lor. Pe baza opiniilor exprimate de catre acestia se intentioneaza
realizarea unui model conceptual al satisfactiei si fidelitatii. Acest model poate fi utilizat ca
instrument activ de marketing atat in cercetarea stiintifica, cat si in practica de marketing a
centrelor. Modelul conceptual trebuie sd aiba la baza elementele de atractie, adica cele care

contureaza imaginea centrelor comerciale in randul cumparétorilor.

Capitolul 1. Metodologia generala a cercetarii

Din punct de vedere metodologic, teza este structurata in doud parti. Prima parte
implicd cercetarea documentara pentru a stabili nivelul actual al cercetarii in domeniul

marketingului centrelor comerciale si al comportamentului cumpardtorilor acestora. In acelasi
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timp sursele secundare au fost utilizate si pentru elaborarea unei radiografieri cat mai
exhaustive a centrelor comerciale din Romania, care inca lipseste, probabil din cauza ca inca
nu exista un consens asupra intelesului conceptului de centru comercial. Prin intermediul ei s-
a realizat familiarizarea autoarei cu activitatea de marketing a centrelor comerciale si
identificarea practicilor iIn domeniul strategiilor de atragere si fidelizare.

Cea de-a doua parte se constituie intr-o dubla cercetare empirica de tip exploratoriu.
Prima cercetare este de tip calitativ si a fost efectuata sub forma de interviu structurat in
randul a 18 manageri si angajati ai departamentelor de marketing ale centrelor comerciale din
Romania. Obiectivul acesteia este identificarea strategiilor de atragere si fidelizare utilizate in
prezent in cadrul centrelor comerciale din Roméania, pentru a se intelege unde este nevoie sa
se propuna solutii pentru eficientizarea activitatii de marketing a acestor centre. Activitatea de
marketing trebuie sa fie capabild sa atraga si sa fidelizeze un volum suficient de mare de
cumparatori care sa asigure succesul financiar al locatarilor centrelor comerciale si, prin
aceasta, si pe cel al centrelor in sine. A doua cercetare este de tip cantitativ si se bazeaza pe

tehnica anchetei. Ea este descrisa pe larg in cadrul capitolelor sapte si opt.

Capitolul 2. Conceptul de centru comercial si particularitatile

sale in Romania

Desi este un termen extrem de familiar, centrul comercial nu cunoaste o acceptiune
unanim acceptata in literatura de specialitate. Chiar in interiorul aceluiasi stat i se pot atribui
mai multe Intelesuri. Totusi, majoritatea specialistilor si organizatiilor din domeniu apreciaza
ca el reprezintd un ,,grup de unitdti comerciale proiectat, executat, detinut in proprietate si
administrat ca o singura entitate” (Lambert, 2006, p. 35; NCSC, 2010; CNCC). in plus fata de
aceasta structura de baza, fiecare definitie contine elemente particulare, legate de existenta
parcarii, suprafata inchiriabila minima pe care trebuie sa o acopere, procentul maxim din
suprafata centrului comercial care trebuie sd fie ocupat de un singur magazin s.a. Pe langa
eterogenitatea definitiilor, in literatura de specialitate se remarcd si diferente in ceea ce
priveste clasificarea centrelor comerciale. Pentru a remedia acest neajuns, capitolul doi al
tezei incearca sa prezinte conceptul de centru comercial, agsa cum este el definit in diferite
regiuni ale lumii. Pe baza studiului literaturii este propusa o modalitate proprie de definire. In
acceptiunea autoarei, centrul comercial se referd la proprietate comerciala planificata,
construitd §i administratd ca o singura entitate, incluzand zone comune si minim zece unitati
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de comert si prestari servicii. Pornind de la incercarea ICSC de elaborare a unui standard pan-
european de clasificare a centrelor comerciale, este realizatd de catre autoare 0 clasificare

proprie a acestora, in conformitate cu realitatea din Romania.

Capitolul 3. Selectia centrelor comerciale vizitate

Obiectivul managementului centrelor comerciale este acela de a maximiza veniturile
obtinute din chiriile incasate de la locatari. Deoarece In multe cazuri chiriile percepute
comerciantilor depind si de incasdrile acestora, iar imaginea, succesul si prosperitatea pe
termen lung a unui centru se gasesc in stransa corelatie cu reusita financiara a chiriasilor,
managementul oricarui centru comercial va evidentia un interes direct si nemijlocit atat in
generarea de trafic, cat si in maximizarea vanzarilor tuturor locatarilor (fie ei unitati de
alimentatie publica, de vanzare a bunurilor sau de prestare a diferite servicii).

Maximizarea vanzarilor se bazeazd pe intelegerea adecvatd a comportamentului de
cumparare al vizitatorilor. Aceste informatii pot ajuta la dezvoltarea de strategii si tactici
perfect adaptate dorintelor cumpdratorilor. Premisa de la care se porneste este aceea ca
usurinta si satisfactia procesului de cumparare influenteaza direct indicatorii economici ai
centrului (vanzari cantitative sau valorice, profituri etc.). Primul pas in Iintelegerea
comportamentului de cumpdrare il reprezintd cunoasterea factorilor de influenta asupra sa,
externi si interni, respectiv a proceselor perceptuale legate de intregul proces de selectie a
punctului de véanzare. Din aceste motive, capitolul trei incearca sa surprinda aspectele
specifice cumpdratorilor din cadrul centrelor comerciale legate de motivatiile vizitelor
acestora la cumpdraturi si de modul in care se contureaza in psihicul lor imaginea centrelor

comerciale.

Capitolul 4. Mixul de marketing al unui centru comercial

Odata derulata introspectia in procesul ludrii deciziei de selectie a destinatiei de
cumparaturi, importanta este stabilirea instrumentarului de lucru pe care il au la dispozitie
managerii centrelor comerciale in vederea influentdrii comportamentul cumparatorilor.
Pornind de la mixul de marketing propriu intreprinderilor de comert s-a putut contura unul

specific centrelor comerciale. Este important de mentionat in legatura cu mixul de marketing



al centrelor comerciale faptul ca studiul literaturii de specialitate a reliefat existenta in cadrul
lor a doud mixuri. Astfel, pe de o parte existd mixul de marketing specific centrelor
comerciale care se adreseaza tuturor vizitatorilor care isi fac cumparaturile in cadrul
magazinelor din centrul comercial, iar pe de altd parte mixul axat pe clientii chiriasi si pe alte
unitati comerciale care sunt interesate de spatiile propuse spre inchiriere de catre proprietarul
sau dezvoltatorul centrului. Intreaga lucrare se refera la relatia management centru comercial
cumparatori finali si nu la relatia cu locatarii centrului. Aceasta decizie a fost luata deoarece s-
a considerat cd fiecare dintre activitatile desfasurate de cétre un centru comercial trebuie sa
aiba in vizor cumparatorii finali, si astfel primul mix este cel relevant pentru functionarea unui
centru comercial, impunand asadar o atentie deosebita. Fiecare dintre elementele componente
ale acestui mix de marketing (asortiment de magazine si produse, ambiantd, amplasament,

comunicare, pret si servire) este dezbatut pe larg, proportional cu importanta sa.

Capitolul 5. Strategii utilizate de catre centrele comerciale

pentru atragerea cumparatorilor si fundamentarea acestora

Capitolul cinci se concentreaza pe strategiile centrelor comerciale de atragere a
cumparitorilor. In cadrul acestuia se realizeazi o prezentare a strategiilor generice, dar si a
celor specifice, structurate pe componentele mixului de marketing (selectarea unitatilor de
comert si a celor prestatoare de servicii si amplasarea lor in cadrul centrului; alegerea
amplasamentului centrului comercial; comunicarea integrata de marketing in scopul conturarii
unei oferte clare si distincte a centrelor si strategiile in domeniul pretului). Sunt prezentate atat
strategiile care pot fi utilizate de catre managementul unui centru comercial in decizia lor de
pozitionare pe piata, cat si cele efectiv implementate de catre managementul centrelor
comerciale din Romania. Tot aici sunt introduse si concluziile desprinse din interviurile
realizate cu reprezentantii centrelor comerciale legate de elementele care contribuie la

fundamentarea deciziilor strategice de atragere.



Capitolul 6. Strategii de fidelizare a cumparatorilor centrelor

comerciale

Aceastd parte a tezei abordeazad problematica fidelizarii clientilor finali, adica a
cumparatorilor unitatilor aflate in componenta centrelor comerciale. Se incearca prezentarea
cat mai multor opinii referitoare la acest concept si definirea termenului de fidelitate a
clientilor. Factorii determinanti ai fidelitatii fata de centrele comerciale, satisfactia, valoarea si
calitatea servirii sunt pe larg dezbatuti cu scopul de a contribui la conturarea din punct de
vedere teoretic a modelului fidelititii. In a doua jumitate a capitolului sunt introduse
strategiile de fidelizare care pot fi utilizate de catre centrele comerciale in raport cu
cumparatorii lor si a celor utilizate pe piata centrelor comerciale din Romania, asa dupa cum
reies din interviurile desfasurate. Tot din discutiile purtate cu reprezentantii centrelor sunt
evidentiate preocuparile lor fata de satisfactia cumparatorilor si modul si frecventa cu care se

studiaza acest aspect.

Capitolul 7. Metodologia cercetarii cantitative

Capitolul sapte introduce metodologia cercetarii empirice de tip cantitativ. Tehnica de
culegere a datelor este reprezentata de ancheta sociologica, bazata pe chestionar. Ea are ca
scop intelegerea mai bund a comportamentului cumparatorilor si pe aceastd baza oferirea de
sugestii pentru o eventuald imbunatatire a strategiilor de atragerea si fidelizare a
cumparatorilor centrelor comerciale.

Datorita restrictiilor obiective ale cercetdrii, de ordin financiar si legate de
disponibilitatea operatorilor de ancheta, populatia selectata este limitata la locuitorii cu
domiciliul stabil sau temporar in Cluj-Napoca avand varsta de cel putin 15 ani (642 de
persoane). Din randul acestora au fost selectati cumparatorilor centrelor comerciale din Cluj-
Napoca (574 respondenti).

In lipsa unei baze de sondaj, si anume a listei cu locuitorii permanenti si temporari din
Cluj-Napoca, asupra careia sa se aplice o metoda de esantionare aleatoare, dar pentru a se
asigura o cit mai bund reprezentativitate a esantionului in populatia univers, s-a utilizat o
combinatie a celor doud categorii de metode. Astfel, Intr-o prima faza s-a recurs la o metoda

de esantionare probabilistd, si anume esantionarea (extragerea) sistematica pe baza codurilor



postale din Cluj-Napoca. Acest procedeu asigurd o repartizare teritoriald aleatorie care
permite includerea in esantion a cumparitorilor tuturor centrelor comerciale analizate. in cea
de-a doua faza s-a recurs la o metoda de esantionare neprobabilista (nealeatoare), si anume
metoda cotelor, care sa asigure o structurare a esantionului pe grupe de varsta si sexe similara
celei a populatiei mama.

Prelucrarea datelor a fost realizata cu ajutorul programului statistic ISM SPSS 20.0 si a
suplimentului Amos, care permit testarea ipotezelor formulate si construirea unui model

statistic de incredere si valid.

Modelul propus al loialitatii este reprezentat in figura nr. 1:

Loialitate
conativa

Fidelitate

Componente imagine Model partial satisfactie Model fidelitate

Figura 1. Modelul propus al fidelitatii cumpiratorilor fata de centrele comerciale

(Sursa:cercetarea proprie)
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Capitolul 8. Rezultatele cercetarii empirice realizate in randul

cumparatorilor

Capitolul opt prezintd rezultatele cercetarii cantitative efectuate in randul
cumparatorilor centrelor comerciale din Cluj-Napoca. Sunt evidentiate obisnuintele si
preferintele legate de destinatiile de cumparaturi, si de cumparare si factorii determinanti ai
alegerii destinatiilor pentru cumparaturi; elementele care contribuie la construirea imaginii
centrelor comerciale in psihicul lor; determinantii satisfactiei; motivatiile vizitelor pentru
cumpdraturi si modelul fidelitatii fatd de un centru. Modelul fidelitatii fatda de centrele
comerciale are la baza teoria lui Oliver (1999), conform careia fidelitatea comportamentald
este precedata de alte trei faze, si anume fidelitatea cognitiva (asimilata in cazul centrelor
comerciale cu imaginea lor); afectiva (identificata cu satisfactia) si cea conativa (intentia de

recumpadrare si revizitare). Modelul rezultat al fidelitatii este prezentat in figura 2.
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Figura 2. Modelul fidelititii fata de centrele comerciale

(Sursa: cercetarea proprie)
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Referitor la ipotezele formulate in capitolul sapte, care sunt o reflectare a informatiilor
dorite a se obtine si a obiectivelor formulate, concluziile legate de acestea sunt prezentate in

tabelul nr. 1

Tabelul 1. Concluziile referitoare la ipotezele de cercetare formulate

Nr. Ipoteza Concluzie

Hj: Se pot delimita mai multe componente ale mixului de marketing al centrelor comerciale care
determini imaginea acestora in randul cumpiritorilor.

Hii: | Asortimentul de magazine si produse reprezinta o componentd a imaginii centrelor comerciale.

Hi,: | Politica in domeniul preturilor reprezintd o componenta a imaginii centrelor.

H,3: | Facilitatile pentru recreere reprezinta o componenta a imaginii centrelor comerciale.

ANEINNANERN

Hy4: | Politica de servire reprezinta o componentd a imaginii centrelor comerciale in randul
cumparatorilor.

H;s: | Aspectele legate de siguranta centrelor comerciale reprezintd o componenta a imaginii.

Hie: | Decorul centrelor comerciale reprezintd o componenta a imaginii lor.

Hi7: | Accesibilitatea centrelor comerciale reprezintd o componenta a imaginii lor.

Hig: | Evenimentele speciale reprezintd o componentd a imaginii centrelor comerciale.

Hig: | Actiunile de comunicatii ale centrelor comerciale reprezintd o componenta a imaginii.

Hi10: | Actiunile de fidelizare reprezinta o componenta a imaginii centrelor.

H,: Perceptia asupra componentelor imaginii centrelor comerciale influenteaza direct satisfactia
cumpiritorilor fati de centrul comercial.

H,1: | Asortimentul de magazine si produse influenteaza pozitiv satisfactia.

H,,: | Perceptia asupra preturilor influenteaza pozitiv satisfactia fata de centrele comerciale.

H,3: | Facilitatile pentru recreere influenteaza pozitiv satisfactia.

H,4: | Politica de servire influenteaza pozitiv satisfactia cumparatorilor.

H,s: | Perceptia asupra sigurantei oferite de catre centrele comerciale influenteaza direct satisfactia.

Hy6: | Decorul centrelor comerciale influenteaza pozitiv satisfactia.

H,7: | Accesibilitatea centrelor comerciale determina direct satisfactia.

H,s: | Evenimentele speciale influenteaza pozitiv satisfactia fata de centre.

Hzo: | Actiunile de comunicatii ale centrelor comerciale contribuie pozitiv la formarea satisfactiei.

ININNNNENNENNNNANE

Hs: Distanta de 1a domiciliu la centrul comercial influenteazi invers proportional satisfactia
resimtiti;

Hy: Distanta de la locul de munci/ institutia de invatimant a cumparitorilor influenteazi invers -
proportional satisfactia resimtita;

Hs: Satisfactia fati de centrul comercial influenteaza pozitiv fidelitatea conativa;

Hs: Fidelitatea conativa determini in mod direct fidelitatea comportamentali;

H.: Actiunile de fidelizare influenteaza pozitiv fidelitatea conativa;

Hs: Componentele imaginii care nu afecteaza satisfactia influenteaza direct fidelitatea conativa.

Hy: Cumpiriturile in cadrul centrelor comerciale sunt motivate de aspecte hedonice.

Hy: | Cumpériturile in cadrul centrelor comerciale sunt motivate de aspecte utilitariste.

Hii: | Sexul nu influenteazi alegerea centrului comercial vizitat.

Hi,: | Nivelul educatiei influenteazi semnificativ alegerea centrului comercial.

His: | Ocupatia nu influenteazi semnificativ alegerea centrului comercial.

Hys: | Varsta influenteazi semnificativ alegerea centrului comercial.

His1: | Media de varsta a cumparatorilor mall-urilor este mai scazuta decét in cazul celorlalte formate.

Hiq2: | Media de varsta a cumparatorilor mall-urilor este mai scazuta decat media generala pentru centrele
comerciale;

His: | Venitul lunar net pe membru de familie influenteaza semnificativ alegerea centrului comercial
vizitat.

His: | Domiciliul afecteaza semnificativ selectarea centrului comercial frecventat.

Hig1: | Cartierul in care domiciliazd cumparatorii determind semnificativ selectarea centrului comercial
frecventat.

Higo: | Distanta la care este amplasat un centru comercial fata de domiciliul unui cumparator influenteaza
semnificativ alegerea sa.

SIENENNENENFNE NN NN NNN

Hi;: | Distanta fati de locul de muncé/ institutia de invitimant influenteazi alegerea centrelor
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comerciale vizitate.

Numaérul membrilor de familie influenteaza semnificativ alegerea centrului comercial.

Familiile cu un numar mare de membri vor alege centrele comerciale ancorate de cétre piete.

Numirul autoturismelor detinute in proprietate influenteaza semnificativ alegerea centrului
comercial cel mai des frecventat.

Cu cat numarul de autoturisme detinute in proprietate este mai mare, cu atat centrul comercial cel
mai des frecventat se gaseste la o distantd mai mare.

Marimea venitului lunar disponibil pentru cumpérituri influenteaza semnificativ alegerea
centrului comercial vizitat.

Marimea venitului mediu lunar disponibil pentru cumpératuri al vizitatorilor mall-urilor este
semnificativ mai ridicata decat pentru ansamblul esantionului de cumpératori ai centrelor
comerciale.

Marimea venitului mediu lunar disponibil pentru cumparaturi al vizitatorilor mall-urilor este mai
ridicatd decat in cazul celorlalte formate analizate.

Marimea venitului mediu lunar disponibil pentru cumparaturi al vizitatorilor centrelor comerciale
ancorate de piete este semnificativ mai scazuta decat pentru ansamblul esantionului.

Non-vizitatorii centrelor comerciale sunt preponderent persoane cu varsta peste 64 de ani.

Motivul principal pentru care anumite persoane nu frecventeaza deloc centrele comerciale
este distanta fata de domiciliul lor.

Centrele comerciale ancorate de piete sunt mai frecvent vizitate decét celelalte formate.

Mall-urile reprezinti centrele comerciale favorite pentru majoritatea cumparatorilor.

Centrele comerciale favorite nu sunt cel mai des frecventate datorita distantei fata de
domiciliu.

Ancora alimentari este magazinul din care se fac cel mai frecvent achizitii in cadrul unui
centru comercial.

Durata vizitei in cadrul unui mall este mai mare decit in cazul celorlalte formate de centre
comerciale.

Numiirul mediu de magazine vizitate in cadrul mall-urilor este mai mare decit in cazul
celorlalte formate de centre comerciale.

Numarul mediu de magazine din mall-uri din care se fac achizitii este mai mare decéit in cazul
celorlalte formate de centre comerciale.

A VERNERNERNERNERNANANERNAN

Sumele medii cheltuite in cadrul mall-urilor in timpul unei vizite sunt mai mari decat in cazul
celorlalte centre comerciale.

Nota: v confirmata; * partial confirmata; - infirmata.

(Sursa: cercetarea proprie)

Principalele concluzii ale cercetarii empirice

Lucrarea se incheie cu reiterarea concluziilor desprinse din cercetare, cu prezentarea
limitelor cercetarii si a directiilor viitoare de cercetare care sd contribuie la dezvoltarea acestei
teze doctorale.

Indeplinirea primul obiectiv, studierea elementelor de fundamentare a strategiilor de
atragere $i fidelizare a clientilor centrelor comerciale, a fost urmaritd prin intermediul
cercetarii empirice calitative pe bazd de interviu realizate in randul managerilor de centre
comerciale din Romania. Cel de-al doilea obiectiv, infelegerea comportamentului
cumpadaratorilor centrelor comerciale si a reactiei acestora la instrumentele de marketing cu
care managementul centrelor comerciale incearca castigarea satisfactiei si fidelitatii lor, a fost

atins printr-o cercetare cantitativa pe baza de ancheta efectuata in randul cumparatorilor din
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Cluj-Napoca. In urma cercetirii s-a realizat un model conceptual al satisfactiei si fidelitatii

bazat pe elementele de atractie ale centrelor comerciale.

Interviurile cu reprezentantii centrelor comerciale scot in evidentd urmatoarele:

- Inincercarea de a supravietui crizei, managerii tuturor centrelor comerciale trebuie sa faca
compromisuri in alcatuirea asortimentului de comercianti si unitati prestatoare de
servicii si nu respecta cu strictete o anumita strategie stabilita a priori.

- In opinia reprezentantilor, punctul forte al tuturor formatelor de centre comerciale il
reprezintd amplasamentul si nu calitatea sau varietatea de produse si servicii oferite.
Aspectele legate de asortiment vin pe locul doi (diversitate pentru mall-uri si calitate si
unicitate pentru cele comunitare).

- Pentru ansamblul esantionului si in particular formatul centrelor comunitare, in luarea
deciziei de amplasare a chiriasilor conteaza destul de mult capacitatea de plata a acestora.
Pentru mall-uri se observa ca fiind prioritara preocuparea de a stimula traficul in toate
zonele centrelor, iar capacitatea de a plati chiria este cel mai putin semnificativ factor. O
explicatie posibila este aceea ca, in cazul mall-urilor, diferenta dintre chiriasi in privinta
capacitatii de plata nu este insemnata.

- In selectarea amplasamentului, accesibilitatea locatiei pentru cumpéritori (atat pe jos, cét
si cu mijloace de transport in comun sau cu autoturismul propriu) este cel mai important
factor. Locatia concurentilor nu prezinta prea mare interes pentru managerii mall-urilor.
Nu a fost evidentiata utilizarea modelelor stiintifice de alegere a locatiei pentru centrele
comerciale din Romania (de ex. modelul lui Huff, care este folosit in mod extensiv de
catre companiile de consultantd in domeniul centrelor comerciale).

- Toate instrumentele de comunicare (publicitate traditionald, publicitate la locul de
vanzare, marketing direct, promovare a vanzarilor bazatd pe pret sau nu, evenimente
speciale si relatii publice) sunt utilizate intr-un grad mai ridicat si mai frecvent de catre
mall-uri decat de cdtre centrele comunitare. Se poate remarca, totusi, preocuparea
continud pentru imbundtatirea imaginii in rdndul cumparatorilor atat din partea mall-
urilor, cat si a centrelor comunitare.

- Mall-urile se remarca prin atentia deosebitd acordata amenajarii mediului lor ambiant,
fapt care le transforma in destinatii atat de placute de cumpdaraturi.

- Puterea de cumpdrare a pietei tintd, urmatd de preturile percepute de concurenti,
contureaza pozitionarea la un nivel mediu in materie de pret a celor trei formate. Aceasta

este consideratd abordarea cu cel mai mic risc in conditiile actuale ale pietei din Romania.
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- Studierea nivelului satisfactiei si a opiniilor cumpardtorilor se realizeaza cu regularitate
(cel putin anual) 1n cadrul majoritatii mall-urilor, si mai mult ocazional in randul centrelor
comunitare. Mijloacele preferate in acest sens sunt anchetele si interviurile.

- Instrumentele de fidelizare nu sunt foarte populare in randul centrelor comerciale incluse
in cercetarea calitativa. O explicatie pentru acest fapt este acela ca ele devin populare in
momentul in care piata ajunge la maturitate. Un aspect interesant se referd la faptul ca un
procent mult mai ridicat de centre comunitare utilizeaza bazele de date cu clienti fata de
mall-uri. Motivul poate fi acela ca pentru multe centre comunitare departamentul de
marketing este acelasi cu cel al ancorei alimentare a centrelor (pentru galeriile comerciale
ale hipermarketurilor, de exemplu), iar ancorele sunt cele care utilizeazd mai frecvent
acest mijloc. in cazul mall-urilor, in cazul in care se desfdsoara aceastd activitate, ea este
delegata magazinelor si unitatilor prestatoare de servicii din cadrul centrului.

Cercetarea in rdandul cumparatorilor a evidentiat:

Factorii importanti in evaluarea centrelor comerciale sunt reprezentati de:

- Asortimentul de magazine si produse, cu referire la largimea si profunzimea
asortimentului, la marcile de comert existente in cadrul centrului, la magazinele de
imbracaminte si incdltdiminte si la calitatea si gradul de actualitate, de modernism al
produselor comercializate. Din asortiment lipseste referirea la magazinele cu produse
alimentare si de uz casnic. O explicatie posibild ar fi aceea, care a fost identificata si in
momentul Tn care s-a cuantificat satisfactia resimtitd, ca foarte multi dintre cumparatori
identifica centrul comercial cu super-/ hipermarketul, respectiv discounter-ul sau piata care
ancoreaza centrul si in multe dintre cazuri dau denumirea acestuia. Astfel, facand aprecieri
privind diversitatea gamei sortimentale, se pot referi, de fapt, la ancora.

- Decorul, ambianta centrelor comerciale este un alt factor care contribuie la
conturarea imaginii in randul cumparatorilor. Toate elementele intrate in analiza, design-ul,
curdtenia, spatiile largi si decoratiunile spatiilor publice si ale magazinelor sunt identificate ca
fiind relevante pentru construirea perceptiei si a atitudinii cumparatorilor fatd de un centru
comercial.

- Evenimentele speciale se refera la concerte, spectacole, parade de moda etc. si
prezintd si ele interes pentru cumpdratori. Desi fac parte dintre instrumentele de comunicare
ale centrelor comerciale, pentru cumparatori ele reprezinta mijloace atractive de divertisment

si de petrecere a timpului liber.
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- Politica de preturi contureaza si ea in mod definitoriu imaginea pe care $i-O
formeaza cumparatorii despre centrele comerciale. Pe baza acesteia vor decide daca
frecventeaza un centru de proximitate, comunitar sau un mall. Este vorba aici atat de nivelul
efectiv al tuturor categoriilor majore de produse, cat si despre valoarea obtinuta, definita prin
raport intre pret si calitate.

- Instrumentele de comunicare luate in considerare in construirea imaginii se refera la
publicitate. Un motiv potential pentru absenta promovarii vanzarii, categorie de tehnici si
instrumente des utilizate in comert il reprezinta faptul cd pentru cumpdratori nu exista
diferente semnificative in ceea ce priveste promotiile intre centrele comerciale. Calendarul
ofertelor speciale si al promotiilor este in esenta acelasi pentru toti comerciantii, iar perioadele
de lichidéri sunt reglementate prin lege. Actiunile de relatii publice nu au fost incluse in scala
de masurare deoarece pe piata centrelor comerciale din Cluj Napoca ele nu sunt evidente
pentru cumpadratori, iar in cazul in care devin vizibile sunt percepute de cétre acestia tot ca
instrumente de promovare a vanzarilor.

- Din analiza datelor reiese si atentia acordata unitatilor de alimentatie publica si mai
ales zonei de food court. Dintre centrele comerciale, mall-urile se remarca ca fiind bune
destinatii pentru petrecerea timpului liber al cumparatorilor. In special in week-end-uri se pot
observa familii cu copii si tinere perechi care servesc masa sau socializeaza in restaurantele,
barurile si cafenelele din centrele comerciale. Datorita protectiei fatda de factorii de mediu si
disponibilitatii locurilor de parcare, mall-urile sunt un excelent loc de intalnire si pentru
partenerii de afaceri. Si celelalte centre comerciale sunt vizitate in special de catre persoanele
care lucreaza in apropiere pentru servirea mesei.

- Interesul pentru instrumentele de fidelizare si faptul ca majoritatea centrelor din
Romaénia nu le utilizeaza inca poate sugera o posibila directie de actiune pentru managerii
centrelor comerciale. Programele de fidelizare trebuie concepute mpreund cu chiriasii si sa
includa o parte cat mai mare dintre locatari pentru a fi eficiente.

- Comportamentul personalului si nivelul sau de pregatire este si el analizat de cétre
cumpiratori si influenteazi opinia pe care si-o formeaza despre un centru comercial. In
schimb, se remarca faptul ca nu sunt preocupati de numarul persoanelor angajate si nici de
solutionarea reclamatiilor. Acest fapt se remarcd in mod special in randul cumpdratorilor care
au trdit perioada de dinainte de 1989, cand oferta de produse era extrem de redusa ca
asortiment si insuficientd cantitativ, iar vanzatorii, $i nu cumparatorii, erau suverani. Era

aproape imposibil ca dupa cumpdrare sa fie schimbate produsele sau sa se ceara rambursarea
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sumelor cheltuite 1n cazul in care produsele nu erau corespunzatoare calitativ. O parte dintre
cumparatori au incd intiparite acele momente si nu au incredere si nu se informeaza despre
politica de returnare si schimb a produselor sau de rambursare a banilor. De asemenea, nu
sunt preocupati de existenta unui numar mai mare de personal de servire deoarece
autoservirea reprezintd pentru multi o alternativa mult mai placuta, conferindu-le libertate de
alegere. Tot din acele timpuri dateaza si o oarecare intimidare a cumparatorilor fatd de
vanzatori (vanzdatoare in special) care incercau sa constrangd vizitatorii sa ,deranjeze”
produsele expuse. Asadar, este naturald preocuparea pentru un comportament amabil si o
consiliere profesionistd din partea angajatilor centrelor comerciale ca determinanta pentru
construirea unei imagini pozitive.

Aceste componente ale imaginii corespund, din perspectiva managerilor centrelor
comerciale, urmatoarelor componente ale mixului de marketing: produs (asortiment de
magazine si produse si servicii de alimentatie publicd); ambiantd; un tip de tehnica de
comunicare — actiuni de promovare a vanzarilor care nu se bazeazd pe pret (evenimente
speciale); pret; politica de fidelizare si servire. Dintre componentele mixului de marketing al
centrelor comerciale, asa dupd cum a fost el introdus in capitolul 4, lipseste amplasamentul.
Nu s-a putut demonstra concludent ca accesibilitatea locatiei este un factor component al
imaginii. Situatia conduce la formularea de presupuneri care sd explice acest fapt. Un motiv
posibil pentru care acest lucru se intdmpld poate fi acela cd ei nu sesizeaza diferente
semnificative in ceea ce priveste accesibilitatea, deoarece in general sunt accesibile atat cu
mijloace de transport public, cat si proprii, intr-o oarecare masura si pe jos. Majoritatea dintre
ele au acelasi orar de functionare, ghidarea in interior este facild si detin mijloace de
semnalizare a magazinelor si raioanelor foarte bune.

Se disting doud componente ale satisfactiei, una legata de magazinele de imbracaminte
si Incaltaminte, iar cealaltd de centru in general. Distinctia se face deoarece cumparatorii nu
sunt familiarizati cu conceptul de centru comercial si percep oarecum neclar structura si
modul de functionare al acestuia. Probabil ca pentru a si-l explica unii apeleaza la analogia cu
magazinele universale care reprezentau, Inainte de 1989, cea mai modernd forma de comert
din Romania.

Satisfactia se afla in legdtura directd de determinare fatd de cinci dintre cele opt
componente ale imaginii: asortimentul, pretul, comunicarea, ambianta (decorul) si servirea.

Acestea contribuie, in proportii diferite, la crearea satisfactiei.

17



Satisfactia mediaza indirect legatura dintre cele cinci componente ale imaginii care o
influenteaza direct si fidelitatea conativa.

Actiunile de fidelizare sunt utile in stimularea fidelitatii conative, exprimatd prin
intermediul intentiei de recumparare si de recomandare a centrelor.

Restaurantele, barurile si cafenelele, reprezentand pentru cumparatori un pretext si o
oportunitate de a vizita centrele comerciale, contribuie direct la crearea fidelitatii conative a
cumparatorilor.

Evenimentele speciale au un efect invers asupra fidelitatii, concluzie care vine in
acord cu rezultatele obtinute de catre Parsons (2003), care afirma ca prezentarile de moda si
expozitiile de produse au o eficacitate scazuta in atragerea vizitatorilor.

Fidelitatea conativa mediaza legatura dintre evenimentele speciale, restaurante,
fidelizare si satisfactie si loialitatea comportamentala (masurata prin frecventa de vizitare si
cumparare).

Motivatiile cumparatorilor pentru vizitele la centrele comerciale se impart in doua
categorii: hedonice (dorintd de a admira decorul magazinelor si de relaxare) si utilitariste
(preocupare pentru valoare si preturi mici).

Alte elemente care contureaza alegerea centrelor comerciale de catre cumparatori
sunt: nivelul educatiei, ocupatia, varsta, venitul net pe membru de familie, cartierul in care
domiciliazd cumpdratorii si distanta la care este situat centrul comercial fatd de locuinta
cumparatorilor.

Imbinand rezultatele obtinute din cele doui cercetiri empirice, se poate remarca faptul
ca mall-urile sunt centrele comerciale care inregistreaza cel mai mare succes dintre cele trei
formate analizate si ca acest fapt se datoreaza preocupdrii mai atente fatd de opiniile si
satisfactia cumparatorilor si transpunerii concluziilor in activitatea lor curentd de marketing.
Strategia de fidelizare bazata pe sporirea satisfactiei resimtite se evidentiaza ca cea mai buna
varianta de construire a fidelitatii adevarate a clientilor. Asadar, trebuie conturat un mix
atractiv si individualizat de magazine, amplasat astfel incat sa fie cat mai usor accesibil
cumparatorilor, care sd corespunda si din punctul de vedere al politicii de preturi dorintelor
lor; produsele si serviciile trebuie sa fie oferite Intr-o ambianta care sa fie in conformitate cu
politica de pret si asortiment, de catre un personal amabil si bine pregatit. Actiunile de
comunicare trebuie sa Insoteascd continuu acest proces. Utilizarea adecvatd a celorlalte

elemente ale mixului de marketing poate contribui, dar intr-o masurd mai mica, la ,,legarea”
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clientilor fatd de un centru comercial, fard insd ca acest lucru sa Insemne o relatie

,monogama”, ci o predispozitie crescuta de preferare si vizitare a unui anumit centru.

Limite si directii viitoare de cercetare

Atat cercetarea empiricd calitativd realizatd in randul reprezentantilor centrelor
comerciale din Romania, cat si cea cantitativa care include cumparatorii centrelor comerciale
din Cluj-Napoca prezinta cateva limite, care in acelasi timp reprezinta si directii viitoare de

cercetare:

- Includerea unui numar prea mic de reprezentanti ai centrelor comerciale de proximitate
pentru a putea caracteriza si acest segment de centre. Acest fapt se datoreaza reticentei
reprezentantilor acestui tip de centre n a dezvalui informatii despre activitatea lor. Pentru
a stimula participarea lor la astfel de cercetari, pe viitor se recomandd recompensarea
participarii.

- Derularea anchetei preponderent in randul cumparatorilor centrelor comerciale ale
municipiului  Cluj-Napoca cu domiciliul in Cluj-Napoca si Floresti, datorita
constrangerilor de naturd temporala si financiard. Daca 1nsa se iau in considerare marimea
populatiei municipiului (a doua din tara — 309136 locuitori (INSSE, 2012)) si gradul de
dezvoltare a retelei de centre comerciale si de alte unitdti de comert moderne, Se poate
presupune, cu rezervele si limitdrile de rigoare, cd cercetarea poate fi exemplificativa
pentru cele mai mari municipii resedinta de judet ale tarii si, intr-o oarecare masura si
pentru municipiul Bucuresti. Trebuie mentionat, totusi, cd spre deosebire de bunuri,
servicii i formate de comert, care trebuie sa dezvolte strategii la nivel national, centrele
comerciale actioneaza la nivel local. Asadar, pentru managerii centrelor comerciale este
mult mai relevant comportamentul cumparatorilor din zona de atractie a orasului in care
isi desfasoara activitatea decat al celor din alte zone ale tarii. Pentru aceasta, in viitor ar fi
utild includerea in esantion si a locuitorilor celorlalte localitati care sunt cuprinse in zona
metropolitana Cluj-Napoca (Aiton, Apahida, Baciu, Bontida, Borsa, Caianu, Chinteni,
Ciurila, Cojocna, Feleacu, Garbau, Gildu, Jucu, Petrestii de Jos, Tureni, Vultureni) si

realizarea de comparatii cu alte zone metropolitane din tara.
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Se observd o usoara deviere a structurii esantionului investigat in ceea ce priveste
segmentele de varstd 15-24 (in plus) si peste 65 de ani (in minus). Acest fapt insd nu
reprezinta o problemd deoarece foarte multi dintre studentii si elevii care au domiciliul
temporar 1n Cluj-Napoca nu sunt inclusi in statisticile oficiale, iar printre persoanele de
peste 65 de ani se remarcd tendinta de a se retrage in mediul rural. In ceea ce priveste
structura esantionului cumparatorilor centrelor comerciale, aceasta reflecta absenta
persoanelor in varstd si a celor care din diferite alte motive nu le frecventeaza deloc pe
cele analizate.

Metoda de esantionare, partial neprobabilistd, nu permite calcularea preciziei
estimatorilor. Acest fapt nu inseamna insa cd esantionul este nereprezentativ pentru
populatia din care a fost extras.

Neconfirmarea unei increderi ridicate in modelul de masurare a motivatiilor determina ca
fiind oportuna adancirea cercetarii legate de acest subiect in scopul construirii unui model
motivational mai adecvat. De asemenea, pentru viitor se doreste includerea motivatiilor in
modelul satisfactiei si fidelitatii cumparatorilor fatd de centrele comerciale.

Alte directii de cercetare se referd la reluarea periodicd a cercetarii in randul

cumpdratorilor centrelor comerciale deoarece piata este foarte dinamica. Astfel, intre

momentul in care a fost derulata ancheta si prezent, cele doud supermarketuri cu galerie

comerciala Kaufland din Cluj-Napoca au inclus noi locatari in oferta lor, depasind astfel

pragul de 10 unitati componente. De asemenea, in timpul derularii anchetei Centrul Comercial

Central se afla intr-un proces de remodelare, transformandu-se dintr-un centru comunitar

bazat pe comparatie (neancorat) care nu dispunea de magazine alimentare, intr-unul ancorat

de un supermarket.

1.
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