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ANEXA 1



CUVINTE CHEIE

Valoare, risc, piata organizationald, Romania, satisfactie, preg, calitate, utilitate,

valori, ecuatii structurale, model de masurare, model structural



CAPITOLUL I. - INTRODUCERE

1.1. SCOPUL STUDIULUI TN CONTEXTUL PIETEI ORGANIZATIONALE
DIN ROMANIA

Scopul acestui studiu este acela de a identifica si studia modalitatile prin care poate fi

creata valoareain piata organizationala din Romania.

1.2. PROBLEMATICA VALOARII PERCEPUTE 1N LITERATURA DE
SPECIALITATE

Problema de cer cetare a acestei lucriri este identificarea modului cel mai potrivit de
operationalizare si de masurare a conceptului de valoare Tn contextul pietel

organizationae din Romania

1.3 OBIECTIVUL CERCETARII

Pornind de la problema de cercetare, obiectivul principal a acestel lucrari este acela
de a identifica si testa un cadru conceptual adecvat pentru studiul conceptului de
valoare, precum si a relagiilor care se stabilesc intre acesta si alte concepte cum ar fi

satisfactia, loialitateasi riscul.

1.4. STRUCTURA TEZEI DE DOCTORAT

Aceasta lucrare este structurata in cinci mari capitole si anume: Introducere, Recenzia

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

Rezultatele cercetarii si Concluzii.



Primul capitol, dupa cum sugereaza si numele prezinta aspecte introductive referitoare

la problematica conceptului de valoare in piata organi zationala.

Al doilea capitol este organizat in patru subcapitole, acestea oferind Tmpreuna o
perspectiva de ansamblu asupra stadiului actual a cunoasterii in domeniul valorii

percepute de consumatori.

Capitolul trei abordeaza metodologia de cercetare utilizata in aceasta lucrare.

Tn al patrulea capitol sunt prezentate rezultatele empririce obtinute in urma analizarii

datelor de cercetare cu gjutorul tehnicii modelarii ecuatiilor structurale.

Lucrarea de faa se incheie cu un capitol de concluzii in care sunt sintetizate
principalele rezultate obtinute, este prezentata contributia acestui studiu la cunoasterea

generaa si sunt prezentate limitele si directiile viitoare de cercetare.



CAPITOLUL Il. - RECENZIA LITERATURII DE SPECIALITATE
AXATA PE CONCEPTUL DE VALOARE

2.1. DELIMITAREA CONCEPTUALA A VALORII PERCEPUTE

Tn literatura de speciaitate, conceptului de valoare perceputi, de foarte multe ori, Ti
lipseste o delimitare conceptuala clara Tn raport cu alte constructe ,, apropiate” cum ar
fi ,vaori”, ,valoareaclientului”, ,satisfactie’, , utilitate”, sau ,, calitate”. De asemenea,
desi exista foarte multe studii care abordeaza conceptele respective, relaiile care se
stabilesc intre acestea si cel de valoare raman Tnca destul de putin intelese (Lapierre et
a., 1999; Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007; Sanchez-Fernandez et al.,
2009).

2.1.1. CONCEPTUL DE VALOARE VERSUS VALORI

Unii cercetatori din domeniul valorii au presupus fara o argumentare teoretica
adecvata ca ,,valoare” si ,valori” reprezinta unul si acelasi concept, desi exista dovezi

clare impotriva acestui fapt, ele fiind in mod evident concepte diferite.

Diferenta care exista intre cele doua concepte consta in relagia stabilita intre acestea.
Astfel, relgia este una de cauzalitate prin prisma faptului ca valoarea este perceputa
prin intermediul vaorilor personale ale fiecarui individ. De asemenea, poate fi
remarcat faptul ca vaorile personale sunt caracteristici ale consumatorilor, iar

valoarea intr-un schimb este o caracteristica atranzactieli anaizate.

2.1.2. VALOAREA PERCEPUTA DE CONSUMATORI §I VALOAREA
CONSUMATORILOR PENTRU ORGANIZATII



Termenul de ,valoare” este utilizat Tn literatura de marketing pentru a reprezenta in
acelasi timp, din acest punct de vedere (al valorii), atét ceea ce este obtinut de
consumator de la furnizor cét si ceea ce este obtinut de furnizor de la consumator
(Woodall, 2003).

Datorita acestui lucru, uneori pot si apara neintelegeri Th ceea ce priveste conceptul de
valoare, desi termenul de ,,valoarea consumatorului de-a lungul timpului” este utilizat
pentru a defini ceea ce obtine furnizorul de la consumator pe termen lung.

Totusi, In lucrarea de fata conceptul de valoare este cercetat din perspectiva a ceea ce
consumatorul obtine de la furnizor, deoarece interesul pentru acest punct de vedere
este unul foarte crescut in momentul de fata si se pare ca va ramane asa pentru o buna

perioada de timp de acum Tnhainte (Woodall, 2003).

2.1.3. RELATIA VALOARE - UTILITATE

In materie de termeni economici, valoarea a fost in mod traditional Tnteleasi ca
reprezentand utilitatea sau dezirabilitatea unui produs sau serviciu. Luand Tn
considerare acest aspect, teoria utilitatii este cea care ofera argumentele de baza

pentru definirea acestui concept.

Totusi, 0 serie de autori (Babin et a., 1994; Holbrook, 1999; Sanchez-Fernandez &
Iniesta-Bonillo, 2007; Sanchez-Fernandez et a., 2009) considera ca valoarea
perceputa este un construct mult mai complex decat o simpla evaluare rationala a
utilitatii unui obiect, din punct de vedere economic.

Astfel, relese faptul ca valoarea, respectiv utilitatea nu reprezinta unul si acelasi

concept, primul fiind mult mai bogat si mai complex decét cel de-al doilea.

2.1.4. RELATIA VALOARE - CALITATE
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Tn ceea ce priveste rolul jucat de conceptul de calitate in raport cu cel de valoare
perceputa, marea majoritate a literaturii de specialitate considera ca acestea sunt doua
concepte distincte (Dodds & Monroe, 1985; Zeithaml, 1988; Bolton & Drew, 1991;
Oliver, 1996; Day & Crask, 2000).

Cele mai mari probleme referitor la termenii de calitate si valoare apar nu la nivel
conceptual, unde lucrurile par afi cat de cat clarificate, ci la nivelul relaiilor care se
stabilesc intre acesti termeni.

Astfel, unii autori considera si trateaza calitatea ca pe un antecedent cu valente
pozitive asupra valorii percepute (Lapierre et al., 1999; Lapierre, 2000; Cronin et al.,
2000; Faroughian et al., 2012), in timp ce alti autori (Holbrook, 1999; Sweeny &
Soutar, 2001; Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007; Sanchez-Fernandez et al.,
2009) considera calitatea ca fiind o subcomponenta a conceptului de valoare in

general.

Tn concluzie, in urma studiului literaturii de specialitate Th domeniu, se poate constata
faptul ca Tnca nu exista un consens referitor la relagia dintre valoare si calitate,

dezbaterea in acest sens fiind una deschisa si Tn momentul de fata (Scridon, 2011).

2.1.5. RELATIA VALOARE - SATISFACTIE

Valoarea si satisfactia ar putea fi percepute ca si concepte similare daca ar fi luat Tn
considerare un cadru in care calitatea ar juca rolul de variabila determinanta pentru

ambel e concepte.

Totusi, Tn lucrarea de fata val oarea este tratata si analizata din postura de antecedent al
satisfactiel nu doar datorita faptului ca majoritatea studiilor care cerceteaza relatia
satisfactie-valoare adopta aceasta postura, ci si pentru ca, in opinia autorului, aceasta
este relagia normala, fireasca intre cele doua concepte. Astfel, satisfactia nu poate
precede val oarea.
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2.2. CURENTE DE CERCETARE IDENTIFICATE IN STUDIUL VALORII
PERCEPUTE DE CONSUMATORI

O privire de ansamblu asupra literaturii de speciaitate in domeniul valorii pentru
consumator sugereaza faptul ca in prezent exista mai multe curente de cercetare a
acestui concept. Totusi, acestea pot fi grupate, conform figurii numarul 1, in doua
mari categorii  si  anume abordari unidimensionale, respectiv  abordari
multidimensionale (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007).

Studii bazate pe pret

v

A\ 4

Unidimensional

Studii bazate pe teoria mijloace-scop

Alte studii

Vaoare

lerarhiavaorii

Axiologie

h 4

Multidimensional Tipologialui Holbrook

Teoriavalorilor de consum

Valoare utilitara si valoare hedonica

Figura 1 — Curente de cer cetar e axate pe conceptul de valoare
(Sursa: adaptare dupa Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007:430)

2.2.1. ABORDARI UNIDIMENSIONALE ALE CONCEPTULUI DE VALOARE

Dintr-o perspectiva unidimensionala, valoarea perceputa de consumatori este tratata
ca si un concept singular genera, iar perceptiile de valoare ae indivizilor pot fi
masurate si evaluate cu gutorul unei singure variabile de masurare (sau set de
variabile strans corelate intre ele) (Dodds & Monroe, 1985; Monroe & Chapman,
1987; Zeithaml, 1988; Dodds et a., 1991; Bolton & Drew, 1991; Spreng et al., 1993;
Lapierre et a., 1999; Sweeny et a., 1999; Agarwa & Teas, 2001, 2002). De
asemenea, aceasta perspectiva ofera posibilitatea includerii unor antecedente multiple
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ale vaorii, Tnsa conceptul in sine este tratat sub o forma unidimensionala, fiind
exclusa ideea ca acesta poate fi de fapt format prin agregarea mai multor componente
distincte (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007).

In acelasi timp, abordarile unidimensionale ale conceptului de valoare perceputi

reprezinta punctul de plecare precum si primele etape de cercetare a acestui concept.

Conform studiilor unidimensionale de cercetare ale valorii, aceasta este tratata dintr-o
perspectiva utilitara, gandirea economica si ragionala a consumatorilor fiind utilizata
pentru evaluarea beneficiilor si sacrificiilor relevante pentru situatiile de consum
(Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007).

In final, ar trebui mentionat faptul ci, desi abordirile unidimensionale au avantajul
simplitatii operationalizarii conceptului de valoare, acestea au totusi un dezavanta)
major care se pare ca nu poate fi compensat de celelate avantgje. Acest dezavantg
consta Tn ignorarea aproape in totalitate a naturii afective sau emotionale a valorii cu
toate ca aceasta este in opiniaunei serii de autori (Holbrook, 1996, 1999; de Ruyter et
al., 1997; Mattsson, 1992; Sweeny & Soutar, 2001; Sweeney, et a., 1996; Mathwick
et a., 2001), precum si a autorului lucrarii de fata, o parte integranta a acestui
concept.

2.2.2. ABORDARI MULTIDIMENSIONALE ALE CONCEPTULUI DE
VALOARE

Pornind de la discutia referitoare la abordarile unidimensional e de cercetare ale valorii
Se poate consta ca acestea, desi sunt destul de simplu de inteles si de operationalizat,
nu reflecta complexitatea perceptiilor consumatorilor referitor la conceptul general de

valoare.

Acest lucru este evident, mai ales, datorita faptului ca studiile care trateaza intr-o
maniera unidimensionala conceptul de valoare nu reusesc sa surprinda cu acuratete
numeroasele elemente de natura intangibila, intrinseca si emotionala care, pana la

urma reprezinta o parte integranta a acestui construct.
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Aparitia si dezvoltarea modelelor multidimensionale de cercetare a valorii pentru
consumator a generat si continua si genereze dezbateri aprinse intre diversi cercetatori
din acest domeniu (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007). Cu toate ca
modelele multidimensionale reflecta o abordare globala a unui fenomen complex si de
asemenea, ofera cercetatorilor posibilitatea de a realiza conexiuni intre concepte
destul de generale (calitate, satisfactie, valoare, loidlitate etc.), exista totusi o serie de
critici aduse acestora. Astfel, abordarile multidimensionale sunt considerate a fi
formulate prea ambiguu din punct de vedere conceptual si de asemenea, nu ar avea
delimitate in mod clar relatiile care se stabilesc Tntre dimensiunile propuse si ate
constructe (calitate, satisfactie) (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007).

In urma analizarii detaliate a abordarilor multidimensionale intalnite in literatura de
specialitate axate pe domeniul valorii pentru consumator, se poate remarca faptul ca
acestea din multe puncte de vedere conduc la o0 mai buna intelegere a valorii in
general desi prezinta Tn acelasi timp si 0 serie de negjunsuri.

In incheierea discutiei referitoare la abordarile multidimesionale ae valorii, se poate
afirma ca acestea nu reprezinta opusul curentelor de cercetare unidimensionale, desi
in mod categoric sunt diferite de acestea. Ma degraba, ele reflecta abordarea
~complexd” a naturii fenomenului valorii, in timp ce curentele de cercetare
unidimensionale reflecta abordarea mai ,simpla” a aceluiasi concept general de
valoare (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007).

2.3. RELATIA VALOARE -RISC

in literatura de specialitate, riscul este considerat a fi unul dintre elementele cheie
pentru comportamentul de cumparare organizagional (Faroughian et al., 2012).

Conform lui Dwyer si Tanner (2009), riscul este reprezentat de probabilitatea de
manifestare a unui rezultat precum si de importanta costului asociat cu acel rezultat.
Tn plus, Kothandaraman si Wilson (2001) sunt de parere ci un partener de afaceri
ideal ar fi acela care este Th masura si ofere o valoare adaugata semnificativa ofertel
clientului siu si, In acelasi timp, si reprezinte un partener cu un risc scizut. Tn aceeasi
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ordine de idei, Woodall (2003) identifica conceptul de risc cafiind unul dintre factorii
determinanti a perceptiilor de valoare aaturi de elementele dga ,clasice”

reprezentate de beneficii si sacrificii.

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

Riscul psihosocial.

Luand Tn considerare cele discutate in paragraful anterior, autorul acestel lucrari
considera ca exista o legatura evidenta intre aceste tipuri de risc si valoarea perceputa
de consumatori. Manifestarea riscului poate conduce la diminuarea valorii totale

percepute, precum si ladiminuareaintensitatii legaturii dintre valoare si satisfactie.

In concluzie, se poate observa ci riscul este un element cheie in influentarea
perceptiilor de valoare ale consumatorilor. Astfel, orice Tncercare de modelare a
conceptului de valoare ar trebui sa tina cont si de influenta exercitata de riscul
perceput asupra acestuia.

2.4. CADRUL CONCEPTUAL PROPUSSI IPOTEZELE DE CERCETARE

In cadrul modelului propus, valoarea este conceptualizati ca fiind un costruct
multidimensional. Astfel, valoarea totala perceputa de consumatori este vehiculata afi
formata din trel subdimensiuni sau tipuri de valoare, si anume valoare funcyionala,
valoare sociala, respectiv valoare emogionala. La randul lor, aceste trei fatete ale
valorii nu sunt tratate la un nivel ridicat de abstractizare ci sunt studiate la nivelul
componentelor acestora, adica la nivelul beneficiilor si sacrificiilor percepute de

consumatori.

Tot in cadrul modelului conceptual propus, in afara de conceptul de valoare, mai sunt
incluse si conceptele de satisfactie, loiaitate (intentia de a schimba) si risc (functional,
financiar, psihosocial). Aceste trei concepte sunt integrate in cadrul acestui model
datorita legaturii prezente intre aceste constructe si constructul de valoare.
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Satisfactia este prezenta deoarece in literatura de specialitate (Oliver, 1996, 1999;
Woodruff, 1997; Woodall, 2003; Faroughian et al., 2012) a fost identificata a fi una
dintre consecintele directe ale conceptului de valoare. De asemenea, conceptul de
loiaitate (intentia de a schimba) este presupus a fi 0 consecinta a valorii percepute,
ntre cele doua constructe fiind identificata fie o relatie directa, fie o relatie mediata de

conceptul de satisfactie.

Conceptul de risc este inclus si e in modelul propus, deoarece o serie de autori
(Sweeney et d., 1999; Agarwal & Teas, 2001, 2004; Woodall, 2003; Farougian et al.,
2012) considera ca un model de studiu al valorii percepute nu ar fi unul complet fara
acest construct. Tn modelul propus, riscul (functional, financiar, psihosocial) este
privit atét din postura de antecedent a conceptului de valoare, cét si din postura de
moderator a relagiei dintre valoare si satisfactie pe de-o parte, precum si a relatiel
dintre valoaresi loialitate pe de alta parte.

Cadrul conceptua propus in aceasta lucrare n vederea studierii valorii percepute de
consumator se doreste afi, Th acelasi timp, suficient de complex pentru a surprinde cat
mai multe dintre aspectele esentia e ale acestui concept, precum si suficient de ssmplu

pentru a puteafi operagionalizat si testat empiric.
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CAPITOLUL I1l. - METODOLOGIA DE CERCETARE

3.1. IDENTIFICAREA PARADIGMEI DE CERCETARE

Conform Dictionarului enciclopedic (2009), paradigma de cercetare reprezinta un
»Set de asumptii de fond, de concepte, rezultate si proceduri, un mod global de a privi
fenomenele, ingtituit, de regula, de anumite opergiintifice, in cadrul ciruia se

desfasoara cercetarea (,stiinta normal a”) Tntr-o comunitatestiintific a si intr-o epoca

istorica”.

Autorul acestei lucrari adopta paradigma pozitivista de cercetare in vederea studierii

valorii percepute de consumatori in piata organizagionala.

3.2. JUSTIFICAREA ALEGERII METODOLOGIEI DE CERCETARE

Luand Tn considerare faptul ca paradigma de cercetare aleasa in cadrul acestel lucrari
este cea pozitivista, alegerea metodologiei de cercetare va fi facuta din categoria de

metodologii asociate cu pozitivismul.

Deoarece obiectivul principal a acestel lucrari este acela de a investiga conceptul de
valoare, precum si relatiile care se stabilesc ntre acesta si concepte, cum ar fi
satisfactia, loialitatea si riscul, autorul considera ca o ancheta analitica este

metodol ogia adecvata pentru arealiza acest demers.

Autorul constata ca un studiu transversal se potriveste cu un at obiectiv al lucrarii de
fata, si anume investigarea conceptului de valoare in diferite ramuri. De asemenea,
avantgjele oferite de un studiu transversal in ceea ce priveste constrangerile de timp si
de resurse financiare cu care se confrunta autorul, reprezinta argumente in favoarea

adoptarii acestei metodologii.

17



n concluzie, pe baza argumentelor prezentate in paragrafele anterioare, metodologia
de cercetare aleasa Tn aceasta lucrare reprezinta 0 combinatie Tntre o ancheta analitica
sl un studiu transversal.

3.3. POPULATIE TINTA, ESANTIONARE S| COLECTARE DE DATE

Populayia rinta

Populatia tinta Tn cadrul acestel cercetari este reprezentata de multimea

intreprinderilor mici si mijlocii active in Romaniain anul 2012.

Esantionarea si colectarea datelor

Esantionul obtinut este reprezentat de un numar de 229 de IMM-uri fapt ce permite

folosirea unui numar mare de tehnici statistice pentru analizarea datel or cul ese.

Diferentele Tnregistrate ntre structura esantionului si structura populagiei nu depasesc
n genera valoarea de +/- 5%.

Acest lucru sugereaza faptul ca structura esantionului este destul de apropiata de
structura populatiel tinta, sporind astfel gradul de Tncredere Tn rezultatele obtinute Tn
urmaanalizel statistice a datelor.

3.4. INSTRUMENTUL DE CERCETARE

Datele de cercetare au fost culese cu gutorul unui chestionar. Autorul, datorita
faptului ca modelul propus Tn cadrul acestei lucrari este unul nou, considera adecvat
demersul de propunere a unor conceptualiziri aternative pentru unele scale de
masurare a componentelor acestuia, iar pentru celelalte fiind utilizate scale de

masurare valide existente in literatura de specialitate.
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Toate scalele de masurare utilizate Tn acest chestionar sunt scale de tip Likert n sapte

trepte, extremele acestora fiind reprezentate de 1 respectiv 7.

In ceea ce priveste relatia construct-scala de masurare, In literatura de specialitate
parerile sunt impartite, neexistand un consens referitor la modul optim de masurare a

componentelor valorii.

Luand n considerare faptul ca balanta inca nu este inclinata in favoarea niciunei
variante de masurare a componetelor valorii, in lucrarea de fata este adoptata varianta
reflexiva, deoarece programele statistice pentru analizarea datelor in aceasta varianta

sunt mult mai bine dezvoltate si mult mai usor de utilizat.
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CAPITOLUL IV. - REZULTATELE CERCETARII

Luand in considerare ca relatiile care se presupun a exista intre elementele modelului
propus sunt relagii de dependenta, iar Tn cadrul modelului respectiv exista relatii
multiple intre variabile dependente si independente, conform lui Hair et a. (2010),
tehnica statistica care ar trebui utilizata pentru analiza acestora este cea a Modelarii
Ecuatiilor Structurale.

Aceasta tehnica statistica presupune parcurgerea a doua etape succesive in vederea
analizarii datelor de cercetare. Prima etapa presupune o analiza factoriada
confirmatorie a variabilelor luate Tn considerare, iar cea de a doua etapa este

determinata de analizarelatiilor de cauzalitate care se stabilesc intre aceste variabile.

Tn urma analizarii datelor de cercetare culese, rezultatele obtinute Tn cadrul acestui
studiu confirma o mare parte din ipotezele de cercetare propuse. Atét diferitele tipuri
de beneficii cét si diferitele tipuri de sacrificii au un impact semnificativ din punct de
vedere statistic asupra satisfactiei. In acelasi timp, relatia dintre satisfactie si loiditate
este cea preconizata in cadrul modelului conceptua propus, satisfactia avand un

impact negativ asupraloiaitatii (inteniel de a schimba).

In ceea ce priveste oportunitatea includerii diferitelor tipuri de risc Tn postura de
antecedente ale componentelor valorii, acest demers este unul adecvat, fapt confirmat
de rezultatele studiului de fata. Tn schimb, plasarea riscului Tn postura de moderator al
relatiilor dintre beneficii si sacrificii si satisfactie pe de-o parte, precum si al relatiel
dintre satisfactie si loialitate pe de alta parte, nu este lafel de oportuna, nicio ipoteza

de cercetare propusa n acest sens nefiind confirmata in cadrul acestui studiu.

Referitor la relatiile directe presupuse a exista intre diferitele componente ale valorii
si loiaitate, acestea sunt confirmate doar pentru beneficiile si sacrificiile emotionale.

Chiar si Tn aceasta situatie, introducerea conceptului de satisfactie in cadrul modelul ui
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structural produce o modificare in intensitatea legaturii dintre constructele respective.
Astfel, in cazul relatiel dintre beneficiile emotionale si loialitate, aceasta este mediata
in totalitate de satisfactie, iar in cazul relaiel dintre sacrificiile emotionale si loialitate,
legatura respectiva este mediata partial si de satisfactie.

In concluzie, modelul conceptual propus este confirmat Tn cea mai mare parte de
rezultatele empirice obtinute in urma analizarii datelor de cercetare culese. Astfel,
acest model, desi mai necesita unele ,rafinari”, poate fi utilizat, cu unele rezerve, in

model area conceptul ui de valoare perceputa in piata organizationala din Romania.
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CAPITOLUL V. -CONCLUZII GENERALE

5.1. CONTRIBUTIA STUDIULUI REALIZAT LA CUNOASTEREA
GENERALA

Luand Tn considerare rezultatel e obtinute, studiul de fata aduce urmatoarele contributii
la cunoasterea generala a conceptului de valoare. Cu toate ca cercetarea este
desfasurata Tn contextul pietel organizagionale din Roméania, aceasta lucrare este una
dintre primele care examineaza relaiile dintre diferite tipuri de risc si perceptiile de

valoare in domeniul mai larg al marketingului organizational.

Rezultatele acestui studiu confirma punctul de vedere conform caruia riscul este un
determinant cheie in formarea perceptiilor de valoare. De asemenea, aceste rezultate
ofera informatii referitoare la modalitatea in care diferitele tipuri de risc actioneaza
asupravalorii.

Comportamentul diferit al beneficiilor si sacrificiilor in relatie cu satisfactia, ofera
argumente Tn favoarea celor (Spiteri & Dion, 2004; Whittaker et al., 2007; Faroughian
et al., 2012) care adopta o abordare la nivel de componente a conceptului de valoare
si, Tn acelasi timp, pune sub semnul intrebarii rezultatele obtinute in cadrul studiilor
care trateaza acest concept dintr-o perspectiva unidimensionala sau ca pe un construct

multidimensional cu un nivel ridicat de abstractizare.

Cu toate ca sunt necesare cercetari aditionale pentru a sprijini rezultatele obtinute,
studiul de fata se Tncadreaza pe aceeasi linie de ingrijorare exprimata de Edwards
(2001) referitoare la lipsa de claritate si manifestarea efectelor de confundare atunci

cand sunt utilizate constructe cu un nivel ridicat de abstractizare.
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In fina, studiul de fata sprijina rezultatele obtinute de Lam et al. (2004) si Faroughian
et a. (2012) cu privire larolul de variabila mediatoare jucat de satisfactie, al relagiel
dintre valoare si loiaitate (intentia de a schimba).

5.2. IMPLICATII MANAGERIALE

Rezultatele obtinute Tn cadrul acestel lucrari pot oferi un sprijin real in luarea
deciziilor manageriale, aducand astfel o serie de contributii Tn activitatea practica a

societatilor comerciae.

Tn primul rand, acest studiu oferi dovezi empirice Tn ceea ce priveste impactul
diferitelor tipuri de risc (functional, financiar si psihosocial) asupra componentelor
valorii. Societitile comerciale furnizoare de bunuri si servicii ar trebui sa evidentieze
faptul ca o oferta de calitate, coroborata cu o respectare a conditiilor contractuale
Tnchelate, precum si cu oferirea unor servicii de service si a unei perioade de garantie
adecvate, conduc la o minimizare a riscurile de natura functionala si financiara si, de
asemenea, contribuie Tn mod direct la reducerea costurilor totale ale cumparatorilor. In
acelasi timp clientii societatilor respective ar trebui asigurati ca utilizarea produsel or
si serviciilor oferite nu va avea un impact negativ asupra statului propriilor

organizatii, precum si ca nu va cauza daune psihol ogice asupra angajatiilor acestora.

in situatia unor clienti noi, cele mentionate anterior pot fi atinse prin prezentarea unor
studii de caz si/sau prin intermediul spijinului oferit de organizatiile care dga

utilizeaza bunurile si/sau serviciile of erite.

Tn ceea ce priveste clientii actuali, societitile comerciale furnizoare ar trebui si ofere
consultanta asupra modului Tn care minimizarea riscului poate contribui atét la
cresterea beneficiilor percepute cé si la diminuarea sacrificiilor suportate; de
exemplu, angajatii unel organizatii pot avea de castigat de pe urma reducerilor
numarului de greseli efectuate (beneficii psihologice) sau o reducere a fraudelor din
partea acelorasi angajati poate afectain mod pozitiv organizagia respectiva (reducere a

sacrificiilor).
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In a doilea rand, comportamentul componentelor valorii in relatia cu satisfactia
sugereaza ca eforturile intreprinse in vederea cresterii satisfactiel resimtite de
consumatori ar trebui sa fie directionate, atét pe Tmbunatatirea perceptiilor asupra
beneficiilor primite de acestia, cét si pe reducerea perceptiilor asupra sacrificiilor
suportate de catre el. De exemplu, atingerea excelentel in materie de functionalitate
sau construirea si mentinerea unel reputatii excelente pe piata, poate avea 0
contributie semnificativa asupra profiturilor unei societati comerciale furnizoare de
bunuri si servicii. Tn acelasi timp, evitarea sau rezolvarea conflictelor pe cale amiabili,
care pot si apara intre societatile furnizoare si clientii acestora, pot conduce de

asemenealaasigurarea unei profitabilitati pe tremen lung a organizatiilor respective.

in d treilea rand, rezultatele acestui studiu dovedesc Tnca o data rolul semnificativ
jucat de satisfactie asupra loialitatii. Tinand cont de natura competitiva a mediului de
afaceri, organizatiile ar trebui si ofere o valoare superioara clientiilor sai faga de
concurenta pentru a se giunge laun nivel de satisfactie cat mai ridicat resimtit de catre
acestia. Astfel, aceste organizatii prin intremediul lantului de cauzalitate valoare-
satisfactie pot imbunatatii loialitatea clientilor proprii asigurandu-si pe aceasta cale un

nivel relativ sigur si constant in timp a profiturilor realizate.

53. LIMITELE CERCETARII INTREPRINSE SI DIRECTII DE
CERCETARE VIITOARE

Desi lucrarea de fata are o serie de merite si contribuie la imbogatirea cunostiintel or
generale referitoare la conceptul de valoare, studiul de fata are o serie limite, care,
insi coroborate cu rezultatele empirice obginute, ofera posibilitatea investigarii unor

noi directii de cercetare viitoare.

In primul rand, datorita naturii dinamice si temporale a valorii, utilizarea unui studiu
longitudinal ca alternativa la studiul transversal adoptat in aceasta lucrare, ar permite
verificarea stabilitatii rezultatelor obtinute Tn cadrul cercetarii de fata, de-a lungul

timpului.
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In a doilea rand, acest studiu a fost efectuat Tn contextul pietei organizationale din
Romania. Tn vederea generalizirii rezultatelor obtinute, cadrul conceptua propus

pentru studiul valorii ar trebui testat si in alte tari.

Tn al treilea rand, datorita naturii contextuale a valorii, constructe cum ar fi orientarea
strategica, valorile organizagionale sau increderea ar trebui luate Tn considerare n

cadrul modelului conceptual propus.

In a patrulea si ultimul rand, ar trebui investigati posibilitatea modelarii
componentelor valorii cu gutorul unor variabile latente formative si nu reflexive.
Parerile pro si contra utilizarii acestora fiind Tmpartite, autorul considera ca este
necesara o clarificare a acestei dileme pe viitor.
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