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CUVINTE CHEIE 
 

Valoare, risc, piaţa organizaţională, România, satisfacţie, preţ, calitate, utilitate, 

valori, ecuaţii structurale, model de măsurare, model structural  
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CAPITOLUL I. - INTRODUCERE 
 

 

 

1.1. SCOPUL STUDIULUI ÎN CONTEXTUL PIEŢEI ORGANIZAŢIONALE 

DIN ROMÂNIA 

 

Scopul acestui studiu este acela de a identifica şi studia modalităţile prin care poate fi 

creată valoarea în piaţa organizaţională din România. 

 

 

1.2. PROBLEMATICA VALOARII PERCEPUTE ÎN LITERATURA DE 

SPECIALITATE 

 

Problema de cercetare a acestei lucrări este identificarea modului cel mai potrivit de 

operaţionalizare şi de măsurare a conceptului de valoare în contextul pieţei 

organizaţionale din România. 

 

 

1.3 OBIECTIVUL CERCETĂRII 

 

Pornind de la problema de cercetare, obiectivul principal al acestei lucrări este acela 

de a identifica şi testa un cadru conceptual adecvat pentru studiul conceptului de 

valoare, precum şi al relaţiilor care se stabilesc între acesta şi alte concepte cum ar fi 

satisfacţia, loialitatea şi riscul. 

 

 

1.4. STRUCTURA TEZEI DE DOCTORAT 

 

Această lucrare este structurată în cinci mari capitole şi anume: Introducere, Recenzia 

literaturii de specialitate axată pe conceptul de valoare, Metodologia de cercetare, 

Rezultatele cercetării şi Concluzii. 
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Primul capitol, după cum sugerează si numele prezintă aspecte introductive referitoare 

la problematica conceptului de valoare în piaţa organizaţională. 

 

Al doilea capitol este organizat în patru subcapitole, acestea oferind împreună o 

perspectivă de ansamblu asupra stadiului actual al cunoaşterii în domeniul valorii 

percepute de consumatori. 

 

Capitolul trei abordează metodologia de cercetare utilizată în această lucrare. 

 

În al patrulea capitol sunt prezentate rezultatele empririce obţinute în urma analizării 

datelor de cercetare cu ajutorul tehnicii modelării ecuaţiilor structurale. 

 

Lucrarea de faţă se încheie cu un capitol de concluzii în care sunt sintetizate 

principalele rezultate obţinute, este prezentată contribuţia acestui studiu la cunoaşterea 

generală şi sunt prezentate limitele şi direcţiile viitoare de cercetare. 
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CAPITOLUL II. - RECENZIA LITERATURII DE SPECIALITATE 

AXATĂ PE CONCEPTUL DE VALOARE 
 

 

 

2.1. DELIMITAREA CONCEPTUALĂ A VALORII PERCEPUTE 

 

În literatura de specialitate, conceptului de valoare percepută, de foarte multe ori, îi 

lipseşte o delimitare conceptuală clară în raport cu alte constructe „apropiate” cum ar 

fi „valori”, „valoarea clientului”, „satisfacţie”, „utilitate”, sau „calitate”. De asemenea, 

deşi există foarte multe studii care abordează conceptele respective, relaţiile care se 

stabilesc între acestea şi cel de valoare rămân încă destul de puţin înţelese (Lapierre et 

al., 1999; Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007; Sanchez-Fernandez et al., 

2009). 

 

 

2.1.1. CONCEPTUL DE VALOARE VERSUS VALORI 

 

Unii cercetători din domeniul valorii au presupus fără o argumentare teoretică 

adecvată că „valoare” şi „valori” reprezintă unul şi acelaşi concept, deşi există dovezi 

clare împotriva acestui fapt, ele fiind în mod evident concepte diferite. 

 

Diferenţa care există între cele două concepte constă în relaţia stabilită între acestea. 

Astfel, relația este una de cauzalitate prin prisma faptului că valoarea este percepută 

prin intermediul valorilor personale ale fiecărui individ. De asemenea, poate fi 

remarcat faptul că valorile personale sunt caracteristici ale consumatorilor, iar 

valoarea într-un schimb este o caracteristică a tranzacţiei analizate. 

 

 

2.1.2. VALOAREA PERCEPUTĂ DE CONSUMATORI ŞI VALOAREA 

CONSUMATORILOR PENTRU ORGANIZAŢII 
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Termenul de „valoare” este utilizat în literatura de marketing pentru a reprezenta în 

acelaşi timp, din acest punct de vedere (al valorii), atât ceea ce este obţinut de 

consumator de la furnizor cât şi ceea ce este obţinut de furnizor de la consumator 

(Woodall, 2003). 

 

Datorită acestui lucru, uneori pot să apară neînţelegeri în ceea ce priveşte conceptul de 

valoare, deşi termenul de „valoarea consumatorului de-a lungul timpului” este utilizat 

pentru a defini ceea ce obţine furnizorul de la consumator pe termen lung. 

 

Totuşi, în lucrarea de faţă conceptul de valoare este cercetat din perspectiva a ceea ce 

consumatorul obţine de la furnizor, deoarece interesul pentru acest punct de vedere 

este unul foarte crescut în momentul de faţă şi se pare că va rămâne aşa pentru o bună 

perioadă de timp de acum înainte (Woodall, 2003). 

 

 

2.1.3. RELAŢIA VALOARE – UTILITATE 

 

În materie de termeni economici, valoarea a fost în mod tradiţional înţeleasă ca 

reprezentând utilitatea sau dezirabilitatea unui produs sau serviciu. Luând în 

considerare acest aspect, teoria utilităţii este cea care oferă argumentele de bază 

pentru definirea acestui concept. 

 

Totuşi, o serie de autori (Babin et al., 1994; Holbrook, 1999; Sanchez-Fernandez & 

Iniesta-Bonillo, 2007; Sanchez-Fernandez et al., 2009) consideră că valoarea 

percepută este un construct mult mai complex decât o simplă evaluare raţională a 

utilităţii unui obiect, din punct de vedere economic. 

 

Astfel, reiese faptul că valoarea, respectiv utilitatea nu reprezintă unul şi acelaşi 

concept, primul fiind mult mai bogat şi mai complex decât cel de-al doilea. 

 

 

2.1.4. RELAŢIA VALOARE – CALITATE 
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În ceea ce priveşte rolul jucat de conceptul de calitate în raport cu cel de valoare 

percepută, marea majoritate a literaturii de specialitate consideră că acestea sunt două 

concepte distincte (Dodds & Monroe, 1985; Zeithaml, 1988; Bolton & Drew, 1991; 

Oliver, 1996; Day & Crask, 2000). 

 

Cele mai mari probleme referitor la termenii de calitate şi valoare apar nu la nivel 

conceptual, unde lucrurile par a fi cât de cât clarificate, ci la nivelul relaţiilor care se 

stabilesc între aceşti termeni. 

 

Astfel, unii autori consideră şi tratează calitatea ca pe un antecedent cu valenţe 

pozitive asupra valorii percepute (Lapierre et al., 1999; Lapierre, 2000; Cronin et al., 

2000; Faroughian et al., 2012), în timp ce alţi autori (Holbrook, 1999; Sweeny & 

Soutar, 2001; Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007; Sanchez-Fernandez et al., 

2009) consideră calitatea ca fiind o subcomponentă a conceptului de valoare în 

general. 

 

În concluzie, în urma studiului literaturii de specialitate în domeniu, se poate constata 

faptul că încă nu există un consens referitor la relaţia dintre valoare şi calitate, 

dezbaterea în acest sens fiind una deschisă şi în momentul de faţă (Scridon, 2011). 

 

 

2.1.5. RELAŢIA VALOARE – SATISFACŢIE 

 

Valoarea şi satisfacţia ar putea fi percepute ca şi concepte similare dacă ar fi luat în 

considerare un cadru în care calitatea ar juca rolul de variabilă determinantă pentru 

ambele concepte.  

 

Totuşi, în lucrarea de faţă valoarea este tratată şi analizată din postura de antecedent al 

satisfacţiei nu doar datorită faptului că majoritatea studiilor care cercetează relaţia 

satisfacţie-valoare adoptă această postură, ci şi pentru că, în opinia autorului, aceasta 

este relaţia normală, firească între cele două concepte. Astfel, satisfacţia nu poate 

precede valoarea. 
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2.2. CURENTE DE CERCETARE IDENTIFICATE ÎN STUDIUL VALORII 

PERCEPUTE DE CONSUMATORI 

 

O privire de ansamblu asupra literaturii de specialitate în domeniul valorii pentru 

consumator sugerează faptul că în prezent există mai multe curente de cercetare a 

acestui concept. Totuşi, acestea pot fi grupate, conform figurii numărul 1, în două 

mari categorii şi anume abordări unidimensionale, respectiv abordări 

multidimensionale (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 1 – Curente de cercetare axate pe conceptul de valoare 

(Sursa: adaptare după Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007:430) 

 

 

2.2.1. ABORDĂRI UNIDIMENSIONALE ALE CONCEPTULUI DE VALOARE 

 

Dintr-o perspectivă unidimensională, valoarea percepută de consumatori este tratată 

ca şi un concept singular general, iar percepţiile de valoare ale indivizilor pot fi 

măsurate şi evaluate cu ajutorul unei singure variabile de măsurare (sau set de 

variabile strâns corelate între ele) (Dodds & Monroe, 1985; Monroe & Chapman, 

1987; Zeithaml, 1988; Dodds et al., 1991; Bolton & Drew, 1991; Spreng et al., 1993; 

Lapierre et al., 1999; Sweeny et al., 1999; Agarwal & Teas, 2001, 2002). De 

asemenea, această perspectivă oferă posibilitatea includerii unor antecedente multiple 

Multidimensional 

Unidimensional 

Valoare utilitară şi valoare hedonică 

Teoria valorilor de consum 

Tipologia lui Holbrook 

Axiologie 

Ierarhia valorii 

Alte studii 

Studii bazate pe teoria mijloace-scop 

Studii bazate pe preţ 

Valoare 
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ale valorii, însă conceptul în sine este tratat sub o formă unidimensională, fiind 

exclusă ideea că acesta poate fi de fapt format prin agregarea mai multor componente 

distincte (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007). 

 

În acelaşi timp, abordările unidimensionale ale conceptului de valoare percepută 

reprezintă punctul de plecare precum şi primele etape de cercetare a acestui concept. 

 

Conform studiilor unidimensionale de cercetare ale valorii, aceasta este tratată dintr-o 

perspectivă utilitară, gândirea economică şi raţională a consumatorilor fiind utilizată 

pentru evaluarea beneficiilor şi sacrificiilor relevante pentru situaţiile de consum 

(Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007). 

 

În final, ar trebui menţionat faptul că, deşi abordările unidimensionale au avantajul 

simplităţii operaţionalizării conceptului de valoare, acestea au totuşi un dezavantaj 

major care se pare că nu poate fi compensat de celelate avantaje. Acest dezavantaj 

constă în ignorarea aproape în totalitate a naturii afective sau emoţionale a valorii cu 

toate că aceasta este în opinia unei serii de autori (Holbrook, 1996, 1999; de Ruyter et 

al., 1997; Mattsson, 1992; Sweeny & Soutar, 2001; Sweeney, et al., 1996; Mathwick 

et al., 2001), precum şi a autorului lucrării de faţă, o parte integrantă a acestui 

concept. 

 

 

2.2.2. ABORDĂRI MULTIDIMENSIONALE ALE CONCEPTULUI DE 

VALOARE 

 

Pornind de la discuţia referitoare la abordările unidimensionale de cercetare ale valorii 

se poate consta că acestea, deşi sunt destul de simplu de înţeles şi de operaţionalizat, 

nu reflectă complexitatea percepţiilor consumatorilor referitor la conceptul general de 

valoare. 

 

Acest lucru este evident, mai ales, datorită faptului că studiile care tratează într-o 

manieră unidimensională conceptul de valoare nu reuşesc să surprindă cu acurateţe 

numeroasele elemente de natură intangibilă, intrinsecă şi emoţională care, până la 

urmă reprezintă o parte integrantă a acestui construct. 
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Apariţia şi dezvoltarea modelelor multidimensionale de cercetare a valorii pentru 

consumator a generat şi continuă să genereze dezbateri aprinse între diverşi cercetători 

din acest domeniu (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007). Cu toate că 

modelele multidimensionale reflectă o abordare globală a unui fenomen complex şi de 

asemenea, oferă cercetătorilor posibilitatea de a realiza conexiuni între concepte 

destul de generale (calitate, satisfacţie, valoare, loialitate etc.), există totuşi o serie de 

critici aduse acestora. Astfel, abordările multidimensionale sunt considerate a fi 

formulate prea ambiguu din punct de vedere conceptual şi de asemenea, nu ar avea 

delimitate în mod clar relaţiile care se stabilesc între dimensiunile propuse şi alte 

constructe (calitate, satisfacţie) (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007). 

 

În urma analizării detaliate a abordărilor multidimensionale întâlnite în literatura de 

specialitate axate pe domeniul valorii pentru consumator, se poate remarca faptul că 

acestea din multe puncte de vedere conduc la o mai bună înţelegere a valorii în 

general deşi prezintă în acelaşi timp şi o serie de neajunsuri. 

 

În încheierea discuţiei referitoare la abordările multidimesionale ale valorii, se poate 

afirma că acestea nu reprezintă opusul curentelor de cercetare unidimensionale, deşi 

în mod categoric sunt diferite de acestea. Mai degrabă, ele reflectă abordarea 

„complexă” a naturii fenomenului valorii, în timp ce curentele de cercetare 

unidimensionale reflectă abordarea mai „simplă” a aceluiaşi concept general de 

valoare (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007). 

 

2.3. RELAŢIA VALOARE – RISC 

 

În literatura de specialitate, riscul este considerat a fi unul dintre elementele cheie 

pentru comportamentul de cumpărare organizaţional (Faroughian et al., 2012). 

 

Conform lui Dwyer şi Tanner (2009), riscul este reprezentat de probabilitatea de 

manifestare a unui rezultat precum şi de importanţa costului asociat cu acel rezultat. 

În plus, Kothandaraman şi Wilson (2001) sunt de părere că un partener de afaceri 

ideal ar fi acela care este în măsură să ofere o valoare adăugată semnificativă ofertei 

clientului său şi, în acelaşi timp, să reprezinte un partener cu un risc scăzut. În aceeaşi 
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ordine de idei, Woodall (2003) identifică conceptul de risc ca fiind unul dintre factorii 

determinanţi ai percepţiilor de valoare alături de elementele deja „clasice” 

reprezentate de beneficii şi sacrificii. 

 

Riscul se poate manifesta sub diverse forme. Riscul financiar, Riscul funcţional sau 

Riscul psihosocial. 

 

Luând în considerare cele discutate în paragraful anterior, autorul acestei lucrări 

consideră că există o legătură evidentă între aceste tipuri de risc şi valoarea percepută 

de consumatori. Manifestarea riscului poate conduce la diminuarea valorii totale 

percepute, precum şi la diminuarea intensităţii legăturii dintre valoare şi satisfacţie. 

 

În concluzie, se poate observa că riscul este un element cheie în influenţarea 

percepţiilor de valoare ale consumatorilor. Astfel, orice încercare de modelare a 

conceptului de valoare ar trebui să ţină cont şi de influenţa exercitată de riscul 

perceput asupra acestuia. 

 

 

2.4. CADRUL CONCEPTUAL PROPUS ŞI IPOTEZELE DE CERCETARE 

 

În cadrul modelului propus, valoarea este conceptualizată ca fiind un costruct 

multidimensional. Astfel, valoarea totală percepută de consumatori este vehiculată a fi 

formată din trei subdimensiuni sau tipuri de valoare, şi anume valoare funcţională, 

valoare socială, respectiv valoare emoţională. La rândul lor, aceste trei faţete ale 

valorii nu sunt tratate la un nivel ridicat de abstractizare ci sunt studiate la nivelul 

componentelor acestora, adică la nivelul beneficiilor şi sacrificiilor percepute de 

consumatori. 

 

Tot în cadrul modelului conceptual propus, în afară de conceptul de valoare, mai sunt 

incluse şi conceptele de satisfacţie, loialitate (intenţia de a schimba) şi risc (funcţional, 

financiar, psihosocial). Aceste trei concepte sunt integrate în cadrul acestui model 

datorită legăturii prezente între aceste constructe şi constructul de valoare. 
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Satisfacţia este prezentă deoarece în literatura de specialitate (Oliver, 1996, 1999; 

Woodruff, 1997; Woodall, 2003; Faroughian et al., 2012) a fost identificată a fi una 

dintre consecinţele directe ale conceptului de valoare. De asemenea, conceptul de 

loialitate (intenţia de a schimba) este presupus a fi o consecinţă a valorii percepute, 

între cele două constructe fiind identificată fie o relaţie directă, fie o relaţie mediată de 

conceptul de satisfacţie. 

 

Conceptul de risc este inclus şi el în modelul propus, deoarece o serie de autori 

(Sweeney et al., 1999; Agarwal & Teas, 2001, 2004; Woodall, 2003; Farougian et al., 

2012) consideră că un model de studiu al valorii percepute nu ar fi unul complet fără 

acest construct. În modelul propus, riscul (funcţional, financiar, psihosocial) este 

privit atât din postura de antecedent al conceptului de valoare, cât şi din postura de 

moderator al relaţiei dintre valoare şi satisfacţie pe de-o parte, precum şi al relaţiei 

dintre valoare şi loialitate pe de altă parte. 

 

Cadrul conceptual propus în această lucrare în vederea studierii valorii percepute de 

consumator se doreşte a fi, în acelaşi timp, suficient de complex pentru a surprinde cât 

mai multe dintre aspectele esenţiale ale acestui concept, precum şi suficient de simplu 

pentru a putea fi operaţionalizat şi testat empiric. 
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CAPITOLUL III. - METODOLOGIA DE CERCETARE 
 

 

 

3.1. IDENTIFICAREA PARADIGMEI DE CERCETARE 

 

Conform Dicţionarului enciclopedic (2009), paradigma de cercetare reprezintă un 

„set de asumpții de fond, de concepte, rezultate și proceduri, un mod global de a privi 

fenomenele, instituit, de regulă, de anumite opere științifice, în cadrul căruia se 

desfășoară cercetarea („știința normal ă”) într-o comunitate științific ă și într-o epocă 

istorică”. 

 

Autorul acestei lucrări adoptă paradigma pozitivistă de cercetare în vederea studierii 

valorii percepute de consumatori în piaţa organizaţională.  

 

 

3.2. JUSTIFICAREA ALEGERII METODOLOGIEI DE CERCETARE 

 

Luând în considerare faptul că paradigma de cercetare aleasă în cadrul acestei lucrări 

este cea pozitivistă, alegerea metodologiei de cercetare va fi făcută din categoria de 

metodologii asociate cu pozitivismul.  

 

Deoarece obiectivul principal al acestei lucrări este acela de a investiga conceptul de 

valoare, precum şi relaţiile care se stabilesc între acesta şi concepte, cum ar fi 

satisfacţia, loialitatea şi riscul, autorul consideră că o anchetă analitică este 

metodologia adecvată pentru a realiza acest demers. 

 

Autorul constată că un studiu transversal se potriveşte cu un alt obiectiv al lucrării de 

faţă, şi anume investigarea conceptului de valoare în diferite ramuri. De asemenea, 

avantajele oferite de un studiu transversal în ceea ce priveşte constrângerile de timp şi 

de resurse financiare cu care se confruntă autorul, reprezintă argumente în favoarea 

adoptării acestei metodologii. 
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În concluzie, pe baza argumentelor prezentate în paragrafele anterioare, metodologia 

de cercetare aleasă în această lucrare reprezintă o combinaţie între o anchetă analitică 

şi un studiu transversal. 

 

 

3.3. POPULAŢIE ŢINTĂ, EŞANTIONARE ŞI COLECTARE DE DATE 

 

Populaţia ţintă 

 

Populaţia ţintă în cadrul acestei cercetări este reprezentată de mulţimea 

întreprinderilor mici şi mijlocii active în România în anul 2012. 

 

Eşantionarea şi colectarea datelor 

 

Eșantionul obţinut este reprezentat de un număr de 229 de IMM-uri fapt ce permite 

folosirea unui număr mare de tehnici statistice pentru analizarea datelor culese. 

 

Diferenţele înregistrate între structura eşantionului şi structura populaţiei nu depăşesc 

în general valoarea de +/- 5%. 

 

Acest lucru sugerează faptul că structura eşantionului este destul de apropiată de 

structura populaţiei ţintă, sporind astfel gradul de încredere în rezultatele obţinute în 

urma analizei statistice a datelor. 

 

 

3.4. INSTRUMENTUL DE CERCETARE 

 

Datele de cercetare au fost culese cu ajutorul unui chestionar. Autorul, datorită 

faptului că modelul propus în cadrul acestei lucrări este unul nou, consideră adecvat 

demersul de propunere a unor conceptualizări alternative pentru unele scale de 

măsurare a componentelor acestuia, iar pentru celelalte fiind utilizate scale de 

măsurare valide existente în literatura de specialitate. 
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Toate scalele de măsurare utilizate în acest chestionar sunt scale de tip Likert în şapte 

trepte, extremele acestora fiind reprezentate de 1 respectiv 7. 

 

În ceea ce priveşte relaţia construct-scală de măsurare, în literatura de specialitate 

părerile sunt împărţite, neexistând un consens referitor la modul optim de măsurare a 

componentelor valorii. 

 

Luând în considerare faptul că balanţa încă nu este înclinată în favoarea niciunei 

variante de măsurare a componetelor valorii, în lucrarea de faţă este adoptată varianta 

reflexivă, deoarece programele statistice pentru analizarea datelor în această variantă 

sunt mult mai bine dezvoltate şi mult mai uşor de utilizat. 
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CAPITOLUL IV. - REZULTATELE CERCETĂRII 
 

 

 

Luând în considerare că relaţiile care se presupun a exista între elementele modelului 

propus sunt relaţii de dependenţă, iar în cadrul modelului respectiv există relaţii 

multiple între variabile dependente şi independente, conform lui Hair et al. (2010), 

tehnica statistică care ar trebui utilizată pentru analiza acestora este cea a Modelării 

Ecuaţiilor Structurale. 

 

Această tehnică statistică presupune parcurgerea a două etape succesive în vederea 

analizării datelor de cercetare. Prima etapă presupune o analiză factorială 

confirmatorie a variabilelor luate în considerare, iar cea de a doua etapă este 

determinată de analiza relaţiilor de cauzalitate care se stabilesc între aceste variabile. 

 

În urma analizării datelor de cercetare culese, rezultatele obţinute în cadrul acestui 

studiu confirmă o mare parte din ipotezele de cercetare propuse. Atât diferitele tipuri 

de beneficii cât şi diferitele tipuri de sacrificii au un impact semnificativ din punct de 

vedere statistic asupra satisfacţiei. În acelaşi timp, relaţia dintre satisfacţie şi loialitate 

este cea preconizată în cadrul modelului conceptual propus, satisfacţia având un 

impact negativ asupra loialităţii (intenţiei de a schimba). 

 

În ceea ce priveşte oportunitatea includerii diferitelor tipuri de risc în postura de 

antecedente ale componentelor valorii, acest demers este unul adecvat, fapt confirmat 

de rezultatele studiului de faţă. În schimb, plasarea riscului în postura de moderator al 

relaţiilor dintre beneficii şi sacrificii şi satisfacţie pe de-o parte, precum şi al relaţiei 

dintre satisfacţie şi loialitate pe de altă parte, nu este la fel de oportună, nicio ipoteză 

de cercetare propusă în acest sens nefiind confirmată în cadrul acestui studiu. 

 

Referitor la relaţiile directe presupuse a exista între diferitele componente ale valorii 

şi loialitate, acestea sunt confirmate doar pentru beneficiile şi sacrificiile emoţionale. 

Chiar şi în această situaţie, introducerea conceptului de satisfacţie în cadrul modelului 
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structural produce o modificare în intensitatea legăturii dintre constructele respective. 

Astfel, în cazul relaţiei dintre beneficiile emoţionale şi loialitate, aceasta este mediată 

în totalitate de satisfacţie, iar în cazul relaţiei dintre sacrificiile emoţionale şi loialitate, 

legătura respectivă este mediată parţial şi de satisfacţie. 

 

În concluzie, modelul conceptual propus este confirmat în cea mai mare parte de 

rezultatele empirice obţinute în urma analizării datelor de cercetare culese. Astfel, 

acest model, deşi mai necesită unele „rafinări”, poate fi utilizat, cu unele rezerve, în 

modelarea conceptului de valoare percepută în piaţa organizaţională din România. 
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CAPITOLUL V. – CONCLUZII GENERALE 
 

 

 

5.1. CONTRIBUŢIA STUDIULUI REALIZAT LA CUNOAŞTEREA 

GENERALĂ 

 

Luând în considerare rezultatele obţinute, studiul de faţă aduce următoarele contribuţii 

la cunoaşterea generală a conceptului de valoare. Cu toate că cercetarea este 

desfăşurată în contextul pieţei organizaţionale din România, această lucrare este una 

dintre primele care examinează relaţiile dintre diferite tipuri de risc şi percepţiile de 

valoare în domeniul mai larg al marketingului organizaţional. 

 

Rezultatele acestui studiu confirmă punctul de vedere conform căruia riscul este un 

determinant cheie în formarea percepţiilor de valoare. De asemenea, aceste rezultate 

oferă informaţii referitoare la modalitatea în care diferitele tipuri de risc acţionează 

asupra valorii. 

 

Comportamentul diferit al beneficiilor şi sacrificiilor în relaţie cu satisfacţia, oferă 

argumente în favoarea celor (Spiteri & Dion, 2004; Whittaker et al., 2007; Faroughian 

et al., 2012) care adoptă o abordare la nivel de componente al conceptului de valoare 

şi, în acelaşi timp, pune sub semnul întrebării rezultatele obţinute în cadrul studiilor 

care tratează acest concept dintr-o perspectivă unidimensională sau ca pe un construct 

multidimensional cu un nivel ridicat de abstractizare. 

 

Cu toate că sunt necesare cercetări adiţionale pentru a sprijini rezultatele obţinute, 

studiul de faţă se încadrează pe aceeaşi linie de îngrijorare exprimată de Edwards 

(2001) referitoare la lipsa de claritate şi manifestarea efectelor de confundare atunci 

când sunt utilizate constructe cu un nivel ridicat de abstractizare. 
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În final, studiul de faţă sprijină rezultatele obţinute de Lam et al. (2004) şi Faroughian 

et al. (2012) cu privire la rolul de variabilă mediatoare jucat de satisfacţie, al relaţiei 

dintre valoare şi loialitate (intenţia de a schimba). 

 

 

5.2. IMPLICAŢII MANAGERIALE 

 

Rezultatele obţinute în cadrul acestei lucrări pot oferi un sprijin real în luarea 

deciziilor manageriale, aducând astfel o serie de contribuţii în activitatea practică a 

societăţilor comerciale.  

 

În primul rând, acest studiu oferă dovezi empirice în ceea ce priveşte impactul 

diferitelor tipuri de risc (funcţional, financiar şi psihosocial) asupra componentelor 

valorii. Societăţile comerciale furnizoare de bunuri şi servicii ar trebui să evidenţieze 

faptul că o ofertă de calitate, coroborată cu o respectare a condiţiilor contractuale 

încheiate, precum şi cu oferirea unor servicii de service şi a unei perioade de garanţie 

adecvate, conduc la o minimizare a riscurile de natură funcţională şi financiară şi, de 

asemenea, contribuie în mod direct la reducerea costurilor totale ale cumpărătorilor. În 

acelaşi timp clienţii societăţilor respective ar trebui asiguraţi că utilizarea produselor 

şi serviciilor oferite nu va avea un impact negativ asupra statului propriilor 

organizaţii, precum şi că nu va cauza daune psihologice asupra angajaţiilor acestora.  

 

În situaţia unor clienţi noi, cele menţionate anterior pot fi atinse prin prezentarea unor 

studii de caz şi/sau prin intermediul spijinului oferit de organizaţiile care deja 

utilizează bunurile şi/sau serviciile oferite. 

 

În ceea ce priveşte clienţii actuali, societăţile comerciale furnizoare ar trebui să ofere 

consultanţă asupra modului în care minimizarea riscului poate contribui atât la 

creşterea beneficiilor percepute cât şi la diminuarea sacrificiilor suportate; de 

exemplu, angajaţii unei organizaţii pot avea de câştigat de pe urma reducerilor 

numărului de greşeli efectuate (beneficii psihologice) sau o reducere a fraudelor din 

partea aceloraşi angajaţi poate afecta în mod pozitiv organizaţia respectivă (reducere a 

sacrificiilor). 
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În al doilea rând, comportamentul componentelor valorii în relaţia cu satisfacţia 

sugerează că eforturile întreprinse în vederea creşterii satisfacţiei resimţite de 

consumatori ar trebui să fie direcţionate, atât pe îmbunătăţirea percepţiilor asupra 

beneficiilor primite de aceştia, cât şi pe reducerea percepţiilor asupra sacrificiilor 

suportate de către ei. De exemplu, atingerea excelenţei în materie de funcţionalitate 

sau construirea şi menţinerea unei reputaţii excelente pe piaţă, poate avea o 

contribuţie semnificativă asupra profiturilor unei societăţi comerciale furnizoare de 

bunuri şi servicii. În acelaşi timp, evitarea sau rezolvarea conflictelor pe cale amiabilă, 

care pot să apară între societăţile furnizoare şi clienţii acestora, pot conduce de 

asemenea la asigurarea unei profitabilităţi pe tremen lung a organizaţiilor respective. 

 

În al treilea rând, rezultatele acestui studiu dovedesc încă o dată rolul semnificativ 

jucat de satisfacţie asupra loialităţii. Ţinând cont de natura competitivă a mediului de 

afaceri, organizaţiile ar trebui să ofere o valoare superioară clienţiilor săi faţă de 

concurenţă pentru a se ajunge la un nivel de satisfacţie cât mai ridicat resimţit de către 

aceştia. Astfel, aceste organizaţii prin intremediul lanţului de cauzalitate valoare-

satisfacţie pot îmbunătăţii loialitatea clienţilor proprii asigurându-şi pe această cale un 

nivel relativ sigur şi constant în timp a profiturilor realizate. 

 

 

5.3. LIMITELE CERCETĂRII ÎNTREPRINSE ŞI DIRECŢII DE 

CERCETARE VIITOARE 

 

Deşi lucrarea de faţă are o serie de merite şi contribuie la îmbogăţirea cunoştiinţelor 

generale referitoare la conceptul de valoare, studiul de faţă are o serie limite, care, 

însă coroborate cu rezultatele empirice obţinute, oferă posibilitatea investigării unor 

noi direcţii de cercetare viitoare. 

 

În primul rând, datorită naturii dinamice şi temporale a valorii, utilizarea unui studiu 

longitudinal ca alternativă la studiul transversal adoptat în această lucrare, ar permite 

verificarea stabilităţii rezultatelor obţinute în cadrul cercetării de faţă, de-a lungul 

timpului. 
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În al doilea rând, acest studiu a fost efectuat în contextul pieţei organizaţionale din 

România. În vederea generalizării rezultatelor obţinute, cadrul conceptual propus 

pentru studiul valorii ar trebui testat şi în alte ţări. 

 

În al treilea rând, datorită naturii contextuale a valorii, constructe cum ar fi orientarea 

strategică, valorile organizaţionale sau încrederea ar trebui luate în considerare în 

cadrul modelului conceptual propus. 

 

În al patrulea şi ultimul rând, ar trebui investigată posibilitatea modelării 

componentelor valorii cu ajutorul unor variabile latente formative şi nu reflexive. 

Părerile pro şi contra utilizării acestora fiind împărţite, autorul consideră că este 

necesară o clarificare a acestei dileme pe viitor. 
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