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Introducere 

 

Centrele comerciale au o istorie îndelungată, făcându-şi apariţia cu multe secole 

înainte. Conceptul de “aglomerare de comercianţi” a luat mai întâi forma pieţelor şi 

bazarurilor, apoi a galeriilor şi pasajelor comerciale. De abia în secolul XX, și cu precădere în 

cea de-a doua jumătate a sa, centrele comerciale au cunoscut o amploare deosebită, 

manifestată printr-o multitudine de forme şi o expansiune geografică semnificativă. Condiţiile 

economice şi politice nu au permis acelaşi ritm de dezvoltare a ofertei de centre economice. 

Din această cauză, în prezent se regăsesc pieţe mature din punctul de vedere al experienței 

dobândite în gestionarea centrelor comerciale și al numărului sau suprafeței construite de 

centre comerciale la mia de locuitori, dar și piețe în curs de dezvoltare sau emergente.  

În România, până la începutul anilor 1990, cele mai moderne formate de comerţ cu 

amănuntul erau considerate magazinele universale existente în fiecare municipiu reşedinţă de 

judeţ. Primele inaugurări de centre comerciale cu format modern, internațional, au avut loc în 

jurul anului 2000 (primul mall din România este București Mall, deschis în 1999), cunoscând 

o amploare deosebită după 2006, când nivelul de trai al românilor a cunoscut o creștere 

susținută, ajungând la o valoare considerată atractivă de dezvoltatorii acestora. În afară de 

centrele comerciale cu format preluat din țări vestice, există și un format particular de centre 

comerciale specific estului Europei, și anume centrul comercial de tip bazar (de exemplu Piața 

Mărăști din Cluj-Napoca), a căror dezvoltare a început imediat după 1990. Centrele 

comerciale şi-au extins rolul în ţara noastră, la fel ca pretutindeni, oferind nu doar rapiditate şi 

cost scăzut în efectuarea cumpărăturilor, dar şi divertisment şi diverse alte servicii 

comunităţilor din care fac parte. Deşi unii specialiști previzionează sfârşitul centrelor 

comerciale, odată cu dezvoltarea magazinelor virtuale, totuși, cel puțin deocamdată ele nu 

sunt cu adevărat ameninţate de niciun alt format, iar inovarea continuă în acest domeniu le va 

permite să prospere în continuare, oferind consumatorilor „o experienţă chiar mai plăcută 

decât înainte” (Lebovitz, 2004, p. 109). 

Contextul actual al comerțului cu amănuntul din România poate fi descris ca o 

îmbinare destul de eterogenă între elemente tradiționale și moderne, autohtone și de import, 

amatorism și profesionalism, superficialitate și seriozitate. Este adevărat că în ultimii 6-7 ani a 

cunoscut o transformare spectaculoasă, însă graba cu care schimbările au fost realizate și-a 

pus amprenta asupra sa. Același lucru se remarcă, desigur, și privind în particular centrele 

comerciale. Astfel, foarte multe proiecte au fost concepute în perioada 2005-2007, însă o 
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mare parte dintre acestea au fost abandonate definitiv, sau au primit o altă destinație, iar altele 

stagnează în diferite etape de construcție din cauza blocajelor financiare ale dezvoltatorilor. 

Dintre cele care au fost lansate, unele au întâmpinat dificultăți în atragerea chiriașilor și/ sau a 

cumpărătorilor și au fost nevoie să-și închidă porțile, altele au în continuare dificultăți 

financiare, schimbând destul de frecvent mixul de chiriași, și doar o mai mică parte au succes.  

Această situație se datorează perioadei scurte în care s-a dezvoltat piața centrelor 

comerciale. De aceea, „bagajul” de bune practici locale în acest domeniu nu este încă pus la 

punct, iar studiile legate de activitatea centrelor comerciale sau de comportamentul și 

obișnuințele de cumpărare ale vizitatorilor lor lipsesc. Lucrarea de față își propune să fie un 

instrument util atât pentru cercetători, cât și pentru practicieni pentru înțelegerea 

mecanismelor și pârghiilor implicate în atragerea și fidelizarea cumpărătorilor centrelor 

comerciale.  

Obiectivele tezei se îndreaptă în două direcții: 

 Prima dintre ele se referă la surprinderea viziunii de marketing a managementului 

centrelor comerciale asupra activităților de atragere și fidelizare a clienților. În acest scop se 

intenționează realizarea unei radiografii a practicilor în domeniul marketingului centrelor 

comerciale și a elementelor care contribuie la fundamentarea acestora. Radiografierea este 

realizată atât din punct de vedere teoretic, pe baza recenziei literaturii de specialitate, dar și cu 

ajutorul unui studiu calitativ pe bază de interviu structurat efectuat în rândul reprezentaților 

centrelor comerciale din România.  

A două direcție de cercetare încearcă să surprindă reacția cumpărătorilor la 

instrumentele de marketing cu care managementul centrelor comerciale încearcă câștigarea 

satisfacției și fidelității lor. Pe baza opiniilor exprimate de către aceștia se intenționează 

realizarea unui model conceptual al satisfacției și fidelității. Acest model poate fi utilizat ca 

instrument activ de marketing atât în cercetarea științifică, cât și în practica de marketing a 

centrelor. Modelul conceptual trebuie să aibă la bază elementele de atracție, adică cele care 

conturează imaginea centrelor comerciale în rândul cumpărătorilor.  

Capitolul 1. Metodologia generală a cercetării 

 

Din punct de vedere metodologic, teza este structurată în două părți. Prima parte 

implică cercetarea documentară pentru a stabili nivelul actual al cercetării în domeniul 

marketingului centrelor comerciale și al comportamentului cumpărătorilor acestora. În același 



   
 

6 

timp sursele secundare au fost utilizate și pentru elaborarea unei radiografieri cât mai 

exhaustive a centrelor comerciale din România, care încă lipsește, probabil din cauză că încă 

nu există un consens asupra înțelesului conceptului de centru comercial. Prin intermediul ei s-

a realizat familiarizarea autoarei cu activitatea de marketing a centrelor comerciale și 

identificarea practicilor în domeniul strategiilor de atragere și fidelizare.  

Cea de-a doua parte se constituie într-o dublă cercetare empirică de tip exploratoriu. 

Prima cercetare este de tip calitativ și a fost efectuată sub formă de interviu structurat în 

rândul a 18 manageri și angajați ai departamentelor de marketing ale centrelor comerciale din 

România. Obiectivul acesteia este identificarea strategiilor de atragere și fidelizare utilizate în 

prezent în cadrul centrelor comerciale din România, pentru a se înțelege unde este nevoie să 

se propună soluții pentru eficientizarea activității de marketing a acestor centre. Activitatea de 

marketing trebuie să fie capabilă să atragă și să fidelizeze un volum suficient de mare de 

cumpărători care să asigure succesul financiar al locatarilor centrelor comerciale și, prin 

aceasta, și pe cel al centrelor în sine. A doua cercetare este de tip cantitativ și se bazează pe 

tehnica anchetei. Ea este descrisă pe larg în cadrul capitolelor șapte și opt.  

Capitolul 2. Conceptul de centru comercial și particularitățile 

sale în România 

 

Deşi este un termen extrem de familiar, centrul comercial nu cunoaşte o accepţiune 

unanim acceptată în literatura de specialitate. Chiar în interiorul aceluiaşi stat i se pot atribui 

mai multe înţelesuri. Totuşi, majoritatea specialiştilor şi organizaţiilor din domeniu apreciază 

că el reprezintă un „grup de unităţi comerciale proiectat, executat, deţinut în proprietate şi 

administrat ca o singură entitate” (Lambert, 2006, p. 35; NCSC, 2010; CNCC). În plus față de 

această structură de bază, fiecare definiţie conţine elemente particulare, legate de existenţa 

parcării, suprafaţa închiriabilă minimă pe care trebuie să o acopere, procentul maxim din 

suprafaţa centrului comercial care trebuie să fie ocupat de un singur magazin ș.a. Pe lângă 

eterogenitatea definițiilor, în literatura de specialitate se remarcă și diferențe în ceea ce 

privește clasificarea centrelor comerciale. Pentru a remedia acest neajuns, capitolul doi al 

tezei încearcă să prezinte conceptul de centru comercial, așa cum este el definit în diferite 

regiuni ale lumii. Pe baza studiului literaturii este propusă o modalitate proprie de definire. În 

accepțiunea autoarei, centrul comercial se referă la proprietate comercială planificată, 

construită şi administrată ca o singură entitate, incluzând zone comune și minim zece unităţi 
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de comerț și prestări servicii. Pornind de la încercarea ICSC de elaborare a unui standard pan-

european de clasificare a centrelor comerciale, este realizată de către autoare o clasificare 

proprie a acestora, în conformitate cu realitatea din România. 

Capitolul 3. Selecția centrelor comerciale vizitate 

 

Obiectivul managementului centrelor comerciale este acela de a maximiza veniturile 

obținute din chiriile încasate de la locatari. Deoarece în multe cazuri chiriile percepute 

comercianților depind și de încasările acestora, iar imaginea, succesul și prosperitatea pe 

termen lung a unui centru se găsesc în strânsă corelație cu reușita financiară a chiriașilor, 

managementul oricărui centru comercial va evidenția un interes direct şi nemijlocit atât în 

generarea de trafic, cât şi în maximizarea vânzărilor tuturor locatarilor (fie ei unităţi de 

alimentaţie publică, de vânzare a bunurilor sau de prestare a diferite servicii).  

Maximizarea vânzărilor se bazează pe înțelegerea adecvată a comportamentului de 

cumpărare al vizitatorilor. Aceste informații pot ajuta la dezvoltarea de strategii și tactici 

perfect adaptate dorințelor cumpărătorilor. Premisa de la care se pornește este aceea că 

ușurința și satisfacția procesului de cumpărare influențează direct indicatorii economici ai 

centrului (vânzări cantitative sau valorice, profituri etc.). Primul pas în înțelegerea 

comportamentului de cumpărare îl reprezintă cunoașterea factorilor de influență asupra sa, 

externi și interni, respectiv a proceselor perceptuale legate de întregul proces de selecție a 

punctului de vânzare. Din aceste motive, capitolul trei încearcă să surprindă aspectele 

specifice cumpărătorilor din cadrul centrelor comerciale legate de motivațiile vizitelor 

acestora la cumpărături și de modul în care se conturează în psihicul lor imaginea centrelor 

comerciale. 

Capitolul 4. Mixul de marketing al unui centru comercial 

 

Odată derulată introspecția în procesul luării deciziei de selecție a destinației de 

cumpărături, importantă este stabilirea instrumentarului de lucru pe care îl au la dispoziție 

managerii centrelor comerciale în vederea influențării comportamentul cumpărătorilor.  

Pornind de la mixul de marketing propriu întreprinderilor de comerț s-a putut contura unul 

specific centrelor comerciale. Este important de menționat în legătură cu mixul de marketing 
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al centrelor comerciale faptul că studiul literaturii de specialitate a reliefat existența în cadrul 

lor a două mixuri. Astfel, pe de o parte există mixul de marketing specific centrelor 

comerciale care se adresează tuturor vizitatorilor care îşi fac cumpărăturile în cadrul 

magazinelor din centrul comercial, iar pe de altă parte mixul axat pe clienţii chiriaşi și pe alte 

unități comerciale care sunt interesate de spațiile propuse spre închiriere de către proprietarul 

sau dezvoltatorul centrului. Întreaga lucrare se referă la relația management centru comercial 

cumpărători finali și nu la relația cu locatarii centrului. Această decizie a fost luată deoarece s-

a considerat că fiecare dintre activitățile desfășurate de către un centru comercial trebuie să 

aibă în vizor cumpărătorii finali, și astfel primul mix este cel relevant pentru funcționarea unui 

centru comercial, impunând așadar o atenție deosebită. Fiecare dintre elementele componente 

ale acestui mix de marketing (asortiment de magazine și produse, ambianță, amplasament, 

comunicare, preț și servire) este dezbătut pe larg, proporțional cu importanța sa.  

Capitolul 5. Strategii utilizate de către centrele comerciale 

pentru atragerea cumpărătorilor și fundamentarea acestora 

 

Capitolul cinci se concentrează pe strategiile centrelor comerciale de atragere a 

cumpărătorilor. În cadrul acestuia se realizează o prezentare a strategiilor generice, dar și a 

celor specifice, structurate pe componentele mixului de marketing (selectarea unităților de 

comerț și a celor prestatoare de servicii și amplasarea lor în cadrul centrului; alegerea 

amplasamentului centrului comercial; comunicarea integrată de marketing în scopul conturării 

unei oferte clare și distincte a centrelor și strategiile în domeniul prețului). Sunt prezentate atât 

strategiile care pot fi utilizate de către managementul unui centru comercial în decizia lor de 

poziţionare pe piaţă, cât și cele efectiv implementate de către managementul centrelor 

comerciale din România. Tot aici sunt introduse și concluziile desprinse din interviurile 

realizate cu reprezentanții centrelor comerciale legate de elementele care contribuie la 

fundamentarea deciziilor strategice de atragere.  
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Capitolul 6. Strategii de fidelizare a cumpărătorilor centrelor 

comerciale 

 

Această parte a tezei abordează problematica fidelizării clienților finali, adică a 

cumpărătorilor unităților aflate în componența centrelor comerciale. Se încearcă prezentarea 

cât mai multor opinii referitoare la acest concept și definirea termenului de fidelitate a 

clienților. Factorii determinanți ai fidelității față de centrele comerciale, satisfacția, valoarea și 

calitatea servirii sunt pe larg dezbătuți cu scopul de a contribui la conturarea din punct de 

vedere teoretic a modelului fidelității. În a doua jumătate a capitolului sunt introduse 

strategiile de fidelizare care pot fi utilizate de către centrele comerciale în raport cu 

cumpărătorii lor și a celor utilizate pe piața centrelor comerciale din România, așa după cum 

reies din interviurile desfășurate. Tot din discuțiile purtate cu reprezentanții centrelor sunt 

evidențiate preocupările lor față de satisfacția cumpărătorilor și modul și frecvența cu care se 

studiază acest aspect.  

Capitolul 7. Metodologia cercetării cantitative 

 

Capitolul șapte introduce metodologia cercetării empirice de tip cantitativ. Tehnica de 

culegere a datelor este reprezentată de ancheta sociologică, bazată pe chestionar. Ea are ca 

scop înțelegerea mai bună a comportamentului cumpărătorilor și pe această bază oferirea de 

sugestii pentru o eventuală îmbunătățire a strategiilor de atragerea și fidelizare a 

cumpărătorilor centrelor comerciale. 

Datorită restricțiilor obiective ale cercetării, de ordin financiar și legate de 

disponibilitatea operatorilor de anchetă, populația selectată este limitată la locuitorii cu 

domiciliul stabil sau temporar în Cluj-Napoca având vârsta de cel puțin 15 ani (642 de 

persoane). Din rândul acestora au fost selectați cumpărătorilor centrelor comerciale din Cluj-

Napoca (574 respondenți).  

În lipsa unei baze de sondaj, și anume a listei cu locuitorii permanenți și temporari din 

Cluj-Napoca, asupra căreia să se aplice o metodă de eșantionare aleatoare, dar pentru a se 

asigura o cât mai bună reprezentativitate a eșantionului în populația univers, s-a utilizat o 

combinație a celor două categorii de metode. Astfel, într-o primă fază s-a recurs la o metodă 

de eșantionare probabilistă, și anume eşantionarea (extragerea) sistematică pe baza codurilor 
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poștale din Cluj-Napoca. Acest procedeu asigură o repartizare teritorială aleatorie care 

permite includerea în eșantion a cumpărătorilor tuturor centrelor comerciale analizate. În cea 

de-a doua fază s-a recurs la o metodă de eșantionare neprobabilistă (nealeatoare), și anume 

metoda cotelor, care să asigure o structurare a eșantionului pe grupe de vârstă și sexe similară 

celei a populației mamă. 

Prelucrarea datelor a fost realizată cu ajutorul programului statistic ISM SPSS 20.0 și a 

suplimentului Amos, care permit testarea ipotezelor formulate și construirea unui model 

statistic de încredere și valid. 

Modelul propus al loialității este reprezentat în figura nr. 1:  

 

Figura 1. Modelul propus al fidelității cumpărătorilor față de centrele comerciale 

(Sursa:cercetarea proprie) 
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Capitolul 8. Rezultatele cercetării empirice realizate în rândul 

cumpărătorilor 

 

Capitolul opt prezintă rezultatele cercetării cantitative efectuate în rândul 

cumpărătorilor centrelor comerciale din Cluj-Napoca. Sunt evidențiate obișnuințele și 

preferințele legate de destinațiile de cumpărături, și de cumpărare și factorii determinanți ai 

alegerii destinațiilor pentru cumpărături; elementele care contribuie la construirea imaginii 

centrelor comerciale în psihicul lor; determinanții satisfacției; motivațiile vizitelor pentru 

cumpărături și modelul fidelității față de un centru. Modelul fidelității față de centrele 

comerciale are la bază teoria lui Oliver (1999), conform căreia fidelitatea comportamentală 

este precedată de alte trei faze, și anume fidelitatea cognitivă (asimilată în cazul centrelor 

comerciale cu imaginea lor); afectivă (identificată cu satisfacția) și cea conativă (intenția de 

recumpărare și revizitare). Modelul rezultat al fidelității este prezentat în figura 2. 

 

Figura 2. Modelul fidelității față de centrele comerciale 

(Sursa: cercetarea proprie) 
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Referitor la ipotezele formulate în capitolul șapte, care sunt o reflectare a informațiilor 

dorite a se obține și a obiectivelor formulate, concluziile legate de acestea sunt prezentate în 

tabelul nr. 1 

Tabelul 1. Concluziile referitoare la ipotezele de cercetare formulate 

Nr. Ipoteza Concluzie 

H1: Se pot delimita mai multe componente ale mixului de marketing al centrelor comerciale care 

determină imaginea acestora în rândul cumpărătorilor.  
 

H1.1: Asortimentul de magazine și produse reprezintă o componentă a imaginii centrelor comerciale.  
H1.2: Politica în domeniul prețurilor reprezintă o componentă a imaginii centrelor.  
H1.3: Facilitățile pentru recreere reprezintă o componentă a imaginii centrelor comerciale. * 
H1.4: Politica de servire reprezintă o componentă a imaginii centrelor comerciale în rândul 

cumpărătorilor. 
 

H1.5: Aspectele legate de siguranța centrelor comerciale reprezintă o componentă a imaginii. - 
H1.6: Decorul centrelor comerciale reprezintă o componentă a imaginii lor.  
H1.7: Accesibilitatea centrelor comerciale reprezintă o componentă a imaginii lor. - 
H1.8: Evenimentele speciale reprezintă o componentă a imaginii centrelor comerciale.  
H1.9: Acțiunile de comunicații ale centrelor comerciale reprezintă o componentă a imaginii.  
H1.10: Acțiunile de fidelizare reprezintă o componentă a imaginii centrelor.  
H2: Percepția asupra componentelor imaginii centrelor comerciale influențează direct satisfacția 

cumpărătorilor față de centrul comercial. 
 

H2.1: Asortimentul de magazine și produse influențează pozitiv satisfacția.  
H2.2: Percepția asupra prețurilor influențează pozitiv satisfacția față de centrele comerciale.  
H2.3: Facilitățile pentru recreere influențează pozitiv satisfacția. - 
H2.4: Politica de servire influențează pozitiv satisfacția cumpărătorilor.   
H2.5: Percepția asupra siguranței oferite de către centrele comerciale influențează direct satisfacția.  
H2.6: Decorul centrelor comerciale influențează pozitiv satisfacția.   
H2.7: Accesibilitatea centrelor comerciale determină direct satisfacția.  
H2.8: Evenimentele speciale influențează pozitiv satisfacția față de centre.  - 
H2.9: Acțiunile de comunicații ale centrelor comerciale contribuie pozitiv la formarea satisfacției.  
H3: Distanța de la domiciliu la centrul comercial influențează invers proporțional satisfacția 

resimțită; 

- 

H4: Distanța de la locul de muncă/ instituția de învățământ a cumpărătorilor influențează invers 

proporțional satisfacția resimțită; 

- 

H5: Satisfacția față de centrul comercial influențează pozitiv fidelitatea conativă;  
H6: Fidelitatea conativă determină în mod direct fidelitatea comportamentală;  
H7: Acțiunile de fidelizare influențează pozitiv fidelitatea conativă;  
H8: Componentele imaginii care nu afectează satisfacția influențează direct fidelitatea conativă.  
H9: Cumpărăturile în cadrul centrelor comerciale sunt motivate de aspecte hedonice.  
H10: Cumpărăturile în cadrul centrelor comerciale sunt motivate de aspecte utilitariste.  
H11: Sexul nu influențează alegerea centrului comercial vizitat.  
H12:   Nivelul educației influențează semnificativ alegerea centrului comercial.   
H13: Ocupația nu influențează semnificativ alegerea centrului comercial. - 
H14: Vârsta influențează semnificativ alegerea centrului comercial.   
H14.1: Media de vârstă a cumpărătorilor mall-urilor este mai scăzută decât în cazul celorlalte formate. * 
H14.2: Media de vârstă a cumpărătorilor mall-urilor este mai scăzută decât media generală pentru centrele 

comerciale; 
 

H15: Venitul lunar net pe membru de familie influențează semnificativ alegerea centrului comercial 

vizitat.  
 

H16: Domiciliul afectează semnificativ selectarea centrului comercial frecventat.  
H16.1: Cartierul în care domiciliază cumpărătorii determină semnificativ selectarea centrului comercial 

frecventat. 
 

H16.2: Distanța la care este amplasat un centru comercial față de domiciliul unui cumpărător influențează 
semnificativ alegerea sa.  

 

H17: Distanța față de locul de muncă/ instituția de învățământ influențează alegerea centrelor  
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comerciale vizitate. 

H18: Numărul membrilor de familie influențează semnificativ alegerea centrului comercial. - 
H18.1: Familiile cu un număr mare de membri vor alege centrele comerciale ancorate de către piețe. - 

H19: Numărul autoturismelor deținute în proprietate influențează semnificativ alegerea centrului 

comercial cel mai des frecventat. 

- 

H19.1: Cu cât numărul de autoturisme deținute în proprietate este mai mare, cu atât centrul comercial cel 
mai des frecventat se găsește la o distanță mai mare. 

- 

H20: Mărimea venitului lunar disponibil pentru cumpărături influențează semnificativ alegerea 

centrului comercial vizitat.  

- 

H20.1: Mărimea venitului mediu lunar disponibil pentru cumpărături al vizitatorilor mall-urilor este 
semnificativ mai ridicată decât pentru ansamblul eșantionului de cumpărători ai centrelor 

comerciale. 

- 

H20.2: Mărimea venitului mediu lunar disponibil pentru cumpărături al vizitatorilor mall-urilor este mai 
ridicată decât în cazul celorlalte formate analizate. 

- 

H20.3: Mărimea venitului mediu lunar disponibil pentru cumpărături al vizitatorilor centrelor comerciale 
ancorate de piețe este semnificativ mai scăzută decât pentru ansamblul eșantionului. 

- 

H21: Non-vizitatorii centrelor comerciale sunt preponderent persoane cu vârsta peste 64 de ani.  
H22: Motivul principal pentru care anumite persoane nu frecventează deloc centrele comerciale 

este distanța față de domiciliul lor. 
 

H23: Centrele comerciale ancorate de piețe sunt mai frecvent vizitate decât celelalte formate.  
H24: Mall-urile reprezintă centrele comerciale favorite pentru majoritatea cumpărătorilor.  
H25: Centrele comerciale favorite nu sunt cel mai des frecventate datorită distanței față de 

domiciliu. 
 

H26: Ancora alimentară este magazinul din care se fac cel mai frecvent achiziții în cadrul unui 

centru comercial. 
 

H27: Durata vizitei în cadrul unui mall este mai mare decât în cazul celorlalte formate de centre 

comerciale. 
 

H28: Numărul mediu de magazine vizitate în cadrul mall-urilor este mai mare decât în cazul 

celorlalte formate de centre comerciale. 
 

H29: Numărul mediu de magazine din mall-uri din care se fac achiziții este mai mare decât în cazul 

celorlalte formate de centre comerciale. 
 

H30: Sumele medii cheltuite în cadrul mall-urilor în timpul unei vizite sunt mai mari decât în cazul 

celorlalte centre comerciale. 
 

 Notă:  confirmată; * parțial confirmată; - infirmată.  

(Sursa: cercetarea proprie) 

Principalele concluzii ale cercetării empirice 

 

Lucrarea se încheie cu reiterarea concluziilor desprinse din cercetare, cu prezentarea 

limitelor cercetării și a direcțiilor viitoare de cercetare care să contribuie la dezvoltarea acestei 

teze doctorale. 

Îndeplinirea primul obiectiv, studierea elementelor de fundamentare a strategiilor de 

atragere și fidelizare a clienților centrelor comerciale, a fost urmărită prin intermediul 

cercetării empirice calitative pe bază de interviu realizate în rândul managerilor de centre 

comerciale din România. Cel de-al doilea obiectiv, înțelegerea comportamentului 

cumpărătorilor centrelor comerciale și a reacției acestora la instrumentele de marketing cu 

care managementul centrelor comerciale încearcă câștigarea satisfacției și fidelității lor, a fost 

atins printr-o cercetare cantitativă pe bază de anchetă efectuată în rândul cumpărătorilor din 
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Cluj-Napoca. În urma cercetării s-a realizat un model conceptual al satisfacției și fidelității 

bazat pe elementele de atracție ale centrelor comerciale. 

Interviurile cu reprezentanții centrelor comerciale scot în evidență următoarele: 

- În încercarea de a supraviețui crizei, managerii tuturor centrelor comerciale trebuie să facă 

compromisuri în alcătuirea asortimentului de comercianți și unități prestatoare de 

servicii și nu respectă cu strictețe o anumită strategie stabilită a priori. 

- În opinia reprezentanților, punctul forte al tuturor formatelor de centre comerciale îl 

reprezintă amplasamentul și nu calitatea sau varietatea de produse și servicii oferite. 

Aspectele legate de asortiment vin pe locul doi (diversitate pentru mall-uri și calitate și 

unicitate pentru cele comunitare). 

- Pentru ansamblul eșantionului și în particular formatul centrelor comunitare, în luarea 

deciziei de amplasare a chiriașilor contează destul de mult capacitatea de plată a acestora. 

Pentru mall-uri se observă ca fiind prioritară preocuparea de a stimula traficul în toate 

zonele centrelor, iar capacitatea de a plăti chiria este cel mai puțin semnificativ factor. O 

explicație posibilă este aceea că, în cazul mall-urilor, diferența dintre chiriași în privința 

capacității de plată nu este însemnată.  

- În selectarea amplasamentului, accesibilitatea locației pentru cumpărători (atât pe jos, cât 

și cu mijloace de transport în comun sau cu autoturismul propriu) este cel mai important 

factor. Locația concurenților nu prezintă prea mare interes pentru managerii mall-urilor. 

Nu a fost evidențiată utilizarea modelelor științifice de alegere a locației pentru centrele 

comerciale din România (de ex. modelul lui Huff, care este folosit în mod extensiv de 

către companiile de consultanță în domeniul centrelor comerciale). 

- Toate instrumentele de comunicare (publicitate tradițională, publicitate la locul de 

vânzare, marketing direct, promovare a vânzărilor bazată pe preț sau nu, evenimente 

speciale și relații publice) sunt utilizate într-un grad mai ridicat și mai frecvent de către 

mall-uri decât de către centrele comunitare. Se poate remarca, totuși, preocuparea 

continuă pentru îmbunătățirea imaginii în rândul cumpărătorilor atât din partea mall-

urilor, cât și a centrelor comunitare.  

- Mall-urile se remarcă prin atenția deosebită acordată amenajării mediului lor ambiant, 

fapt care le transformă în destinații atât de plăcute de cumpărături. 

- Puterea de cumpărare a pieței țintă, urmată de prețurile percepute de concurenți, 

conturează poziționarea la un nivel mediu în materie de preț a celor trei formate. Aceasta 

este considerată abordarea cu cel mai mic risc în condițiile actuale ale pieței din România.   
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- Studierea nivelului satisfacției și a opiniilor cumpărătorilor se realizează cu regularitate 

(cel puțin anual) în cadrul majorității mall-urilor, și mai mult ocazional în rândul  centrelor 

comunitare. Mijloacele preferate în acest sens sunt anchetele și interviurile. 

- Instrumentele de fidelizare nu sunt foarte populare în rândul centrelor comerciale incluse 

în cercetarea calitativă. O explicație pentru acest fapt este acela că ele devin populare în 

momentul în care piața ajunge la maturitate. Un aspect interesant se referă la faptul că un 

procent mult mai ridicat de centre comunitare utilizează bazele de date cu clienți față de 

mall-uri. Motivul poate fi acela că pentru multe centre comunitare departamentul de 

marketing este același cu cel al ancorei alimentare a centrelor (pentru galeriile comerciale 

ale hipermarketurilor, de exemplu), iar ancorele sunt cele care utilizează mai frecvent 

acest mijloc. În cazul mall-urilor, în cazul în care se desfășoară această activitate, ea este 

delegată magazinelor și unităților prestatoare de servicii din cadrul centrului. 

Cercetarea în rândul cumpărătorilor a evidențiat: 

Factorii importanți în evaluarea centrelor comerciale sunt reprezentați de:  

- Asortimentul de magazine și produse, cu referire la lărgimea și profunzimea 

asortimentului, la mărcile de comerț existente în cadrul centrului, la magazinele de 

îmbrăcăminte și încălțăminte și la calitatea și gradul de actualitate, de modernism al 

produselor comercializate. Din asortiment lipsește referirea la magazinele cu produse 

alimentare și de uz casnic. O explicație posibilă ar fi aceea, care a fost identificată și în 

momentul în care s-a cuantificat satisfacția resimțită, că foarte mulți dintre cumpărători 

identifică centrul comercial cu super-/ hipermarketul, respectiv discounter-ul sau piața care 

ancorează centrul și în multe dintre cazuri dau denumirea acestuia. Astfel, făcând aprecieri 

privind diversitatea gamei sortimentale, se pot referi, de fapt, la ancoră.  

- Decorul, ambianța centrelor comerciale este un alt factor care contribuie la 

conturarea imaginii în rândul cumpărătorilor. Toate elementele intrate în analiză, design-ul, 

curățenia, spațiile largi și decorațiunile spațiilor publice și ale magazinelor sunt identificate ca 

fiind relevante pentru construirea percepției și a atitudinii cumpărătorilor față de un centru 

comercial.  

- Evenimentele speciale se referă la concerte, spectacole, parade de modă etc. și 

prezintă și ele interes pentru cumpărători. Deși fac parte dintre instrumentele de comunicare 

ale centrelor comerciale, pentru cumpărători ele reprezintă mijloace atractive de divertisment 

și de petrecere a timpului liber. 
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- Politica de prețuri conturează și ea în mod definitoriu imaginea pe care și-o 

formează cumpărătorii despre centrele comerciale. Pe baza acesteia vor decide dacă 

frecventează un centru de proximitate, comunitar sau un mall. Este vorba aici atât de nivelul 

efectiv al tuturor categoriilor majore de produse, cât și despre valoarea obținută, definită prin 

raport între preț și calitate. 

- Instrumentele de comunicare luate în considerare în construirea imaginii se referă la 

publicitate. Un motiv potențial pentru absența promovării vânzării, categorie de tehnici și 

instrumente des utilizate în comerț îl reprezintă faptul că pentru cumpărători nu există 

diferențe semnificative în ceea ce privește promoțiile între centrele comerciale. Calendarul 

ofertelor speciale și al promoțiilor este în esență același pentru toți comercianții, iar perioadele 

de lichidări sunt reglementate prin lege. Acțiunile de relații publice nu au fost incluse în scala 

de măsurare deoarece pe piața centrelor comerciale din Cluj Napoca ele nu sunt evidente 

pentru cumpărători, iar în cazul în care devin vizibile sunt percepute de către aceștia tot ca 

instrumente de promovare a vânzărilor. 

- Din analiza datelor reiese și atenția acordată unităților de alimentație publică și mai 

ales zonei de food court. Dintre centrele comerciale, mall-urile se remarcă ca fiind bune 

destinații pentru petrecerea timpului liber al cumpărătorilor. În special în week-end-uri se pot 

observa familii cu copii și tinere perechi care servesc masa sau socializează în restaurantele, 

barurile și cafenelele din centrele comerciale. Datorită protecției față de factorii de mediu și 

disponibilității locurilor de parcare, mall-urile sunt un excelent loc de întâlnire și pentru 

partenerii de afaceri. Și celelalte centre comerciale sunt vizitate în special de către persoanele 

care lucrează în apropiere pentru servirea mesei. 

- Interesul pentru instrumentele de fidelizare și faptul că majoritatea centrelor din 

România nu le utilizează încă poate sugera o posibilă direcție de acțiune pentru managerii 

centrelor comerciale. Programele de fidelizare trebuie concepute împreună cu chiriașii și să 

includă o parte cât mai mare dintre locatari pentru a fi eficiente. 

- Comportamentul personalului și nivelul său de pregătire este și el analizat de către 

cumpărători și influențează opinia pe care și-o formează despre un centru comercial. În 

schimb, se remarcă faptul că nu sunt preocupați de numărul persoanelor angajate și nici de 

soluționarea reclamațiilor. Acest fapt se remarcă în mod special în rândul cumpărătorilor care 

au trăit perioada de dinainte de 1989, când oferta de produse era extrem de redusă ca 

asortiment și insuficientă cantitativ, iar vânzătorii, și nu cumpărătorii, erau suverani. Era 

aproape imposibil ca după cumpărare să fie schimbate produsele sau să se ceară rambursarea 
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sumelor cheltuite în cazul în care produsele nu erau corespunzătoare calitativ. O parte dintre 

cumpărători au încă întipărite acele momente și nu au încredere și nu se informează despre 

politica de returnare și schimb a produselor sau de rambursare a banilor. De asemenea, nu 

sunt preocupați de existența unui număr mai mare de personal de servire deoarece 

autoservirea reprezintă pentru mulți o alternativă mult mai plăcută, conferindu-le libertate de 

alegere. Tot din acele timpuri datează și o oarecare intimidare a cumpărătorilor față de 

vânzători (vânzătoare în special) care încercau să constrângă vizitatorii să „deranjeze” 

produsele expuse. Așadar, este naturală preocuparea pentru un comportament amabil și o 

consiliere profesionistă din partea angajaților centrelor comerciale ca determinantă pentru 

construirea unei imagini pozitive. 

Aceste componente ale imaginii corespund, din perspectiva managerilor centrelor 

comerciale, următoarelor componente ale mixului de marketing: produs (asortiment de 

magazine și produse și servicii de alimentație publică); ambianță; un tip de tehnică de 

comunicare – acțiuni de promovare a vânzărilor care nu se bazează pe preț (evenimente 

speciale); preț; politica de fidelizare și servire. Dintre componentele mixului de marketing al 

centrelor comerciale, așa după cum a fost el introdus în capitolul 4, lipsește amplasamentul. 

Nu s-a putut demonstra concludent că accesibilitatea locației este un factor component al 

imaginii. Situația conduce la formularea de presupuneri care să explice acest fapt. Un motiv 

posibil pentru care acest lucru se întâmplă poate fi acela că ei nu sesizează diferențe 

semnificative în ceea ce privește accesibilitatea, deoarece în general sunt accesibile atât cu 

mijloace de transport public, cât și proprii, într-o oarecare măsură și pe jos. Majoritatea dintre 

ele au același orar de funcționare, ghidarea în interior este facilă și dețin mijloace de 

semnalizare a magazinelor și raioanelor foarte bune. 

Se disting două componente ale satisfacției, una legată de magazinele de îmbrăcăminte 

și încălțăminte, iar cealaltă de centru în general. Distincția se face deoarece cumpărătorii nu 

sunt familiarizați cu conceptul de centru comercial și percep oarecum neclar structura și 

modul de funcționare al acestuia. Probabil că pentru a și-l explica unii apelează la analogia cu 

magazinele universale care reprezentau, înainte de 1989, cea mai modernă formă de comerț 

din România. 

Satisfacția se află în legătură directă de determinare față de cinci dintre cele opt 

componente ale imaginii: asortimentul, prețul, comunicarea, ambianța (decorul) și servirea. 

Acestea contribuie, în proporții diferite, la crearea satisfacției.  
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Satisfacția mediază indirect legătura dintre cele cinci componente ale imaginii care o 

influențează direct și fidelitatea conativă. 

Acțiunile de fidelizare sunt utile în stimularea fidelității conative, exprimată prin 

intermediul intenției de recumpărare și de recomandare a centrelor. 

Restaurantele, barurile și cafenelele, reprezentând pentru cumpărători un pretext și o 

oportunitate de a vizita centrele comerciale, contribuie direct la crearea fidelității conative a 

cumpărătorilor.  

Evenimentele speciale au un efect invers asupra fidelității, concluzie care vine în 

acord cu rezultatele obținute de către Parsons (2003), care afirmă că prezentările de modă și 

expozițiile de produse au o eficacitate scăzută în atragerea vizitatorilor. 

Fidelitatea conativă mediază legătura dintre evenimentele speciale, restaurante, 

fidelizare și satisfacție și loialitatea comportamentală (măsurată prin frecvența de vizitare și 

cumpărare). 

Motivațiile cumpărătorilor pentru vizitele la centrele comerciale se împart în două 

categorii: hedonice (dorință de a admira decorul magazinelor și de relaxare) și utilitariste 

(preocupare pentru valoare și prețuri mici). 

Alte elemente care conturează alegerea centrelor comerciale de către cumpărători 

sunt: nivelul educației, ocupația, vârsta, venitul net pe membru de familie, cartierul în care 

domiciliază cumpărătorii și distanța la care este situat centrul comercial față de locuința 

cumpărătorilor. 

Îmbinând rezultatele obținute din cele două cercetări empirice, se poate remarca faptul 

că mall-urile sunt centrele comerciale care înregistrează cel mai mare succes dintre cele trei 

formate analizate și că acest fapt se datorează preocupării mai atente față de opiniile și 

satisfacția cumpărătorilor și transpunerii concluziilor în activitatea lor curentă de marketing. 

Strategia de fidelizare bazată pe sporirea satisfacției resimțite se evidențiază ca cea mai bună 

variantă de construire a fidelității adevărate a clienților. Așadar, trebuie conturat un mix 

atractiv și individualizat de magazine, amplasat astfel încât să fie cât mai ușor accesibil 

cumpărătorilor, care să corespundă și din punctul de vedere al politicii de prețuri dorințelor 

lor; produsele și serviciile trebuie să fie oferite într-o ambianță care să fie în conformitate cu 

politica de preț și asortiment, de către un personal amabil și bine pregătit. Acțiunile de 

comunicare trebuie să însoțească continuu acest proces. Utilizarea adecvată a celorlalte 

elemente ale mixului de marketing poate contribui, dar într-o măsură mai mică, la „legarea” 
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clienților față de un centru comercial, fără însă ca acest lucru să însemne o relație 

„monogamă”, ci o predispoziție crescută de preferare și vizitare a unui anumit centru. 

 

Limite și direcții viitoare de cercetare 

 

Atât cercetarea empirică calitativă realizată în rândul reprezentanților centrelor 

comerciale din România, cât și cea cantitativă care include cumpărătorii centrelor comerciale 

din Cluj-Napoca prezintă câteva limite, care în același timp reprezintă și direcții viitoare de 

cercetare: 

- Includerea unui număr prea mic de reprezentanți ai centrelor comerciale de proximitate 

pentru a putea caracteriza și acest segment de centre. Acest fapt se datorează reticenței 

reprezentanților acestui tip de centre în a dezvălui informații despre activitatea lor. Pentru 

a stimula participarea lor la astfel de cercetări, pe viitor se recomandă recompensarea 

participării.  

- Derularea anchetei preponderent în rândul cumpărătorilor centrelor comerciale ale 

municipiului Cluj-Napoca cu domiciliul în Cluj-Napoca și Florești, datorită 

constrângerilor de natură temporală și financiară. Dacă însă se iau în considerare mărimea 

populației municipiului (a doua din țară – 309136 locuitori (INSSE, 2012)) și gradul de 

dezvoltare a rețelei de centre comerciale și de alte unități de comerț moderne, se poate 

presupune, cu rezervele și limitările de rigoare, că cercetarea poate fi exemplificativă 

pentru cele mai mari municipii reședință de județ ale țării și, într-o oarecare măsură și 

pentru municipiul București. Trebuie menționat, totuși, că spre deosebire de bunuri, 

servicii și formate de comerț, care trebuie să dezvolte strategii la nivel național, centrele 

comerciale acționează la nivel local. Așadar, pentru managerii centrelor comerciale este 

mult mai relevant comportamentul cumpărătorilor din zona de atracție a orașului în care 

își desfășoară activitatea decât al celor din alte zone ale țării. Pentru aceasta, în viitor ar fi 

utilă includerea în eșantion și a locuitorilor celorlalte localități care sunt cuprinse în zona 

metropolitană Cluj-Napoca (Aiton, Apahida, Baciu, Bonţida, Borşa, Căianu, Chinteni, 

Ciurila, Cojocna, Feleacu, Gârbău, Gilău, Jucu, Petreştii de Jos, Tureni, Vultureni) și 

realizarea de comparații cu alte zone metropolitane din țară. 
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- Se observă o ușoară deviere a structurii eșantionului investigat în ceea ce privește 

segmentele de vârstă 15-24 (în plus) și peste 65 de ani (în minus). Acest fapt însă nu 

reprezintă o problemă deoarece foarte mulți dintre studenții și elevii care au domiciliul 

temporar în Cluj-Napoca nu sunt incluși în statisticile oficiale, iar printre persoanele de 

peste 65 de ani se remarcă tendința de a se retrage în mediul rural. În ceea ce privește 

structura eșantionului cumpărătorilor centrelor comerciale, aceasta reflectă absența 

persoanelor în vârstă și a celor care din diferite alte motive nu le frecventează deloc pe 

cele analizate. 

- Metoda de eșantionare, parțial neprobabilistă, nu permite calcularea preciziei 

estimatorilor. Acest fapt nu înseamnă însă că eșantionul este nereprezentativ pentru 

populația din care a fost extras. 

- Neconfirmarea unei încrederi ridicate în modelul de măsurare a motivațiilor determină ca 

fiind oportună adâncirea cercetării legate de acest subiect în scopul construirii unui model 

motivațional mai adecvat. De asemenea, pentru viitor se dorește includerea motivațiilor în 

modelul satisfacției și fidelității cumpărătorilor față de centrele comerciale. 

Alte direcții de cercetare se referă la reluarea periodică a cercetării în rândul 

cumpărătorilor centrelor comerciale deoarece piața este foarte dinamică. Astfel, între 

momentul în care a fost derulată ancheta și prezent, cele două supermarketuri cu galerie 

comercială Kaufland din Cluj-Napoca au inclus noi locatari în oferta lor, depășind astfel 

pragul de 10 unități componente. De asemenea, în timpul derulării anchetei Centrul Comercial 

Central se afla într-un proces de remodelare, transformându-se dintr-un centru comunitar 

bazat pe comparație (neancorat) care nu dispunea de magazine alimentare, într-unul ancorat 

de un supermarket. 
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