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INTRODUCERE

Subiectul eticii in marketing dar si In domeniul comportamentului consumatorului
constituie un punct provocator la nivel international atat pentru cercetdtori, cat si pentru
realitatea cotidiand. Climatul etic in contextul Romaniei poartd amprenta unui trecut
opresiv care a construit credinte si principii indoielnice, atat la nivelul organizatiilor, cat si

la nivelul persoanelor cu care acestea interactioneaza — consumatorii.

Cu toate ca tendinta generald manifestata atadt in Romania, cat si pe plan international este
de a blama organizatiile pe considerentul practicilor incorecte ale acestora, consumatorul

nu trebuie omis din ecuatia moralitdtii in situatii de consum.

Studiul de fata se opreste la perspectiva negativa a comportamentului consumatorului, in
care ipoteza unui consumator suveran, cel care ,are intotdeauna dreptate”, nu se mai
confirmad, atdta vreme cat acesta devine imprevizibil, contradictoriu si greu de modelat
(Gabriel & Lang, 2006; Szmigin et al., 2009; Martins, 2012). Mai mult decét atat, ideea ca
o actiune Intreprinsd de consumator poate fi acceptabild, desi contrazice legea, da nastere
unor dileme etice, atat pentru consumatori, dar si pentru organizatii deopotriva (Fukukawa,

2010).

Necesitatea si implicit motivatia alegerii temei este sugeratd de mai multe aspecte:

#* Discrepanta dintre principiile etice exersate de catre consumator la nivel declarativ
si actiunile sale manifestate in mod real;

¥ Tendinta consumatorului de a-si scuza orice faptd care ar putea compromite
normele etice si/sau legale;

#* Preocuparile extrem de sdrace pentru studierea comportamentului neetic al
consumatorului roman;

* Implicatiile comportamentului negativ al consumatorului asupra organizatiilor,

asupra altor clienti si a societatii per ansamblu.

Tn acest context, scopul cercetirii prezente nu este acela de a trasa o graniti intre ceea ce

presupune un comportament etic sau neetic, corect sau gresit, ci mai degraba de a infelege
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procesul decizional al consumatorului, mai exact semnificatia factorilor determinanti In

situatii care ,,incalca principiile de moralitate larg acceptate” (Strutton et al., 1997).

In ceea ce priveste structura lucrarii de fatd, aceasta este gandita in concordantd cu

obiectivele propuse astfel:

CAPITOLUL I

ETICA LA NIVELUL COMPORTAMENTULUI CONSUMATORULUI
— CONCEPTE CHEIE SI CURENTE DE CERCETARE

Un prim pas a fost 0 analiza critica a studiilor atét teoretice, cat si empirice in legatura cu

etica la nivelul comportamentului consumatorului. Tn acest sens, au fost abordate

comparativ doua curente de cercetare — cazul comportamentului neetic specific (frauda n

retail, frauda in asigurdri, complicitatea pe piata produselor contrafacute, pirateria digitala
si alte tipuri de frauda), si cel al comportamentului neetic general. Spre deosebire de
primul curent de cercetare, al doilea examineaza cu precadere credintele sau perceptiile
etice ale consumatorilor in functie de diferiti factori personali sau situationali, punand mai

putin accent pe procesul decizional al consumatorului.

Lucrarea prezentd, prin prisma obiectivului sau central si datorita solicitarilor unor directii
viitoare de cercetare (De Bock & Kenhove, 2010)', examineazi modul in care se
contureazi intentia consumatorului de a se comporta neetic. In acest sens, s-a ales modelul
conceptual introdus de Fukukawa (2002b) pe baza caruia se va explora procesul decizional
si rolul factorilor care contribuie la angajarea consumatorului intr-un comportament neetic.
Un prim obiectiv al lucrarii a fost acela de a testa empiric acest model si apoi de a-l
imbunatati prin adaugarea unui factor moderator — tehnicile de neutralizare. Modelul deriva
dintr-un cadru teoretic bine conturat in literatura specifica eticii in comportamentul
consumatorului. O prima teorie utilizata a fost teoria comportamentului planificat (TCP,
Ajzen, 1985, 1991), la care, alaturi de componentele sale principale (atitudine, norme sociale

si controlul perceput asupra comportamentului), autoarea modelului de referinta

! De Bock & Kenhove (2010) solicita studierea transferului dinspre credintele etice spre intentie, respectiv
spre comportamentul neetic.
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(Fukukawa, 2002b), adauga un nou factor: perceptia incorectitudinii companiilor.
Suplimentar, pentru a imbunatati modelul initial, s-a apelat si la teoria neutralizarii (Sykes
& Matza, 1957).

CAPITOLUL Il

METODOLOGIA CERCETARII

In urma investigatiei literaturii specifice domeniului eticii in comportamentul

consumatorului, urmdatorul pas descrie linia metodologica utilizatd in vederea realizarii

studiului empiric propus.

3.1. Metoda de cercetare

Pentru a analiza comportamentul neetic al consumatorului, s-a ales ca si metoda de
colectare a datelor ancheta autoadministratd. In primul rand trebuie specificat faptul ci
ancheta este una punctuala, culegerea datelor facandu-se o singura datd. Argumentele
deciziei asupra anchetei punctuale sunt diverse, incepand de la restrictii financiare sau de
timp pani la lipsa datelor de contact sau a altor informatii despre esantionul ales. In plus,
natura subiectului cercetarii sugereaza o astfel de tehnicd, deoarece sensibilitatea
intrebdrilor ar putea determina respondentul sd se simte stanjenit si sd ofere rdspunsuri
denaturate, dezirabile din punct de vedere social sau chiar eronate. In legitura cu aceasti
ultima idee, pentru asigurarea acuratetei informatiilor obtinute si evitarea unor raspunsuri
partinitoare, in cercetarca curentd s-au utilizat tehnicile proiective referitoare la

chestionarea indirecta pe baza unor scenarii.
3.2. Populatia investigata — Esantionul cercetarii
Contextul cercetdrii de fatd este cel al consumatorului roman. Desi ar fi fost oportuna

investigarea populatiei la nivel national, diverse restrictii financiare si de timp au

determinat limitarea populatiei tintd la nivelul municipiului Cluj-Napoca. Asadar,
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populatia investigata cuprinde locuitorii cu domiciliul stabil in municipiul Cluj-Napoca de

cel putin 6 luni, cu varstd > 15 ani.

In ceea ce priveste reprezentativitatea populatiei municipiului Cluj-Napoca in raport cu
populatia urband din Romania, si datoritad situatiei demografice din anul 2011 (municipiul
Cluj-Napoca se afla pe primul loc, cu un procent de 1,62 % din totalul populatiei urbane a

Romaniei), este oportund posibilitatea extrapolarii rezultatelor la nivelul Romaniei.
3.2.1. Metoda de esantionare aleasa si caracteristicile esantionului

Metoda de esantionare este una empirica, metoda prin care esantionul se constituie pe baza
unei alegeri rationale (Pop, 2004). Aceastd metoda a fost aleasd tinand cont de diverse
aspecte: costurile implicate, modul de administrare a chestionarului — numarul si
complexitatea intrebarilor, timpul disponibil si lipsa unei baze de sondaj. Tipul metodei de

esantionare consideratd a fi cea mai adecvata studiului prezent este metoda cotelor.

Aceasta metoda presupune ca structura esantionului cercetarii sa coincida cu structura
populatiei in raport cu anumite criterii stabilite (Plaiag et al., 2008). Pentru aplicarea
esantiondrii pe cote, cercetarea de fatd utilizeaza doua variabile pentru stabilirea cotelor:

sexul persoanelor si varsta acestora.

Conform metodei de esantionare descrise anterior, metoda in care anchetatorul este liber in
selectia esantionului — nu este necesard calcularea efectiva a volumului acestuia. Astfel,
studiile empirice anterioare pot fi considerate drept reper pentru stabilirea marimii
esantionului. In domeniul de cercetare privind etica in comportamentul consumatorului,
marimea esantionului variaza intre 250 — 500 de persoane implicate, ceea ce presupune ca
esantionul utilizat in studiul de fata (413 chestionare valide) este adecvat pentru a rdspunde
scopului si obiectivelor cercetarii propuse. In ceea ce priveste categoriile de varstd, desi
persoanele tinere sunt mai predispuse la toleranta in acceptarea unui comportament neetic
si adoptarea actiunilor gresite, cercetarea prezenta acopera toate categoriile de varsta > 15
ani. Un argument in acest sens ar fi faptul cd obiectivul principal al cercetarii urmareste
comportamentul neetic in general (valabil pentru toate categoriile de varstd) si nu unul

specific tinerilor — cum este cazul pirateriei digitale.
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3.2.2. Instrumentul de cercetare

Instrumentul de culegere a datelor este chestionarul care cuprinde cinci scenarii de
comportament neetic, selectionate din tipologia lui Muncy & Vitell (1992) — scala eticii
consumatorului (SEC). Aceste situatii au fost adaptate la contextul Romaniei, pastrandu-se
insa acelasi mesaj. In cazul fiecarui scenariu, consumatorul raspunde la acelasi set de 25 de
intrebari, alaturi de 12 afirmatii, plasate la sfarsitul chestionarului — intrebari care au
menirea de a testa sinceritatea consumatorilor. Aceste afirmatii au fost preluate din scala
dezirabilitatii sociale (Paulhus, 1991), fiind exprimate atat in sens pozitiv, cat si negativ.
Prima afirmatie testeaza intentia consumatorului de a se angaja intr-un comportament
neetic, dupa care urmeaza intrebari corespunzatoare fiecarui factor determinant al
comportamentului negativ — atitudine, norme sociale, control perceput si incorectitudinea
companiei. Itemii 21-25 testeaza cinci tehnici de neutralizare si au rolul de a identifica in
ce masurd tendinta consumatorului de a-si justifica actiunile gresite, va influenta
implicarea ulterioara intr-un comportament neetic. In privinta scalelor de mdsurare,
acestea sunt de tip Likert in sapte puncte, fiind exprimate in general astfel: 1 (Dezacord
total) — 7 (Acord total). Ultimul set de intrebari sunt cele referitoare la variabilele
demografice, iar la final respondentul este rugat sa furnizeze un numar de telefon, util

pentru validarea chestionarului si verificarea autenticitatii raspunsurilor oferite.

Pentru a sesiza eventuale erori de exprimare sau de altd natura, chestionarul a fost pretestat
in randul a doua grupuri de respondenti — pe de o parte un grup restrans de 4 persoane
specializate in domeniul cercetarii, iar pe de altd parte, 11 persoane cu caracteristici
similare esantionului (consumatori clujeni cu varsta cuprinsa intre 15 — 65 ani). In urma
pretestarii chestionarului, cercetarea efectiva s-a desfasurat pe parcursul a trei saptamani:

21 Mai — 10 lunie 2012.

CAPITOLUL IV

REZULTATELE CERCETARII

Rezultatele cercetarii au fost impartite in functie de obiectivele propuse n acest studiu.

Mai intai s-a urmarit anticiparea intentiei consumatorului romdn de a se angaja intr-un
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comportament neetic, utilizand diverse analize statistice. In acest sens, s-au analizat pe
rand factorii determinanti ai comportamentului neetic $i semnificatia acestora in functie de
context. Al doilea obiectiv al cercetarii include conceptul de neutralizare si rolul acestuia
in procesul decizional al consumatorului atunci cand se confruntd cu situatii indoielnice
din punct de vedere etic. Un scop secundar propus este si examinarea efectului
dezirabilitatii sociale in randul respondentilor si modalitatea prin care aceste raspunsuri
partinitoare pot afecta acuratetea rezultatelor cercetarii. Structura fiecarui factor
determinant si testarea modelului propus s-a verificat utilizdnd modelarea prin ecuatii

structurale (MES) cu ajutorul programul statistic AMOS.

Astfel se poate afirma ca modelul conceptual propus se confirma aproape in totalitate, cu
exceptia unui singur factor — norme sociale, a carui influentd asupra intentiei
consumatorului de a adopta un comportament neetic este nesemnificativa. Asadar, celelalte
ipoteze propuse sunt confirmate astfel: primul factor determinant al intentiei
comportamentale este atitudinea favorabila a consumatorului in legatura cu
comportamentul neetic, al doilea, in ordinea importantei este perceptia incorectitudinii
companiilor si in final controlul perceput asupra comportamentului. Mai mult decat atat,
acestia factori isi pot schimba capacitatea de predictie in functie de context. In cazul unor
comportamente usor acceptabile de catre consumatori (pirateria online), rolul factorilor
determinanti se modificd comparativ cu cazul altor situatii mai grave de comportament

neetic (furtul din magazin sau alte tipuri de frauda).

Posibilitatea consumatorului de a se angaja ntr-un comportament neetic creste odata cu
invocarea unor motive de a justifica aceste actiuni gresite. Astfel, setul de ipoteze
referitoare la rolul tehnicilor de neutralizare in adoptarea unui comportament negativ este
confirmat in totalitate — tehnicile utilizate de consumatori pentru a se dezvinovati, au o

influenta pozitiva, directa si moderatoare asupra intentiei comportamentale.

Ultimele analize intreprinse fac referire la efectul dezirabilitatii sociale — tendinta
consumatorului de a denatura realitatea raspunsurilor oferite. Rezultatele aratd ca in
general, consumatorii tind sa declare ca sunt mult mai etici decat sunt de fapt in mod

autentic, ceea ce afecteaza mai departe, analizele ulterioare si rezultatele studiului prezent.
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Analiza datelor, prezentarea si interpretarea rezultatelor au condus la final spre o serie de

concluzii, contributii generale si implicatii ale cercetirii de fatd. in mod evident, studiul nu

este lipsit de limite de natura conceptuala, dar si metodologica — aspecte care pot primi 0

conotatie pozitiva prin prisma propunerii unor directii viitoare de cercetare.

CONCLUZII

Cu scopul anticiparii comportamentului neetic al consumatorului prin prisma semnificatiei

factorilor determinanti, modelul teoretic propus se confirma partial in contextul Romaniei.

Modelul initial al comportamentului neetic a fost testat intr-un studiu recent in Marea
Britanie (Fukukawa & Ennew, 2010), ceea ce face posibilda o abordare comparativa a
rezultatelor referitoare la consumatorii britanici si consumatorii roméni. In ceea ce priveste
conceptul de neutralizare, abordarea acestuia in contextul comportamentului neetic al
consumatorului nu este o inovatie. Efectul moderator al acestor tehnici prezinta insa un
element de noutate in domeniul comportamentului neetic al consumatorului, de aceea

ultimele trei ipoteze propuse nu au termen de comparatie in literatura de specialitate.

In ceea ce priveste factorii determinanti ai intentiei comportamentale, se observa irelevanta
normelor sociale in contextul consumatorului roman (H2), ceea ce inseamna ca la nivel
declarativ, acesti consumatori nu iau in considerare parerea celorlalti atunci cand se

angajeaza intr-un comportament neetic.

Dintre factorii semnificativi care influenteaza consumatorul sa adopte un comportament neetic,
cel mai relevant in opinia consumatorului roman este atitudinea favorabila fatd de acest
comportament (H1), rezultat contrar studiului din Marea Britanie (Fukukawa & Ennew, 2010).
Un argument al acestui rezultat este faptul ca perceperea unui beneficiu de pe urma savarsirii
comportamentului, determind consumatorul romén sa considere comportamentul gresit, drept

unul acceptabil si sa-1 adopte fara a tine cont de opiniile celor din jur.

Pe langa credintele atitudinale, anumiti factori situationali prezintd importantd in procesul

decizional al consumatorului de a se angaja intr-un comportament neetic. in momentul in
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care acesta se simte nedreptatit de citre compania cu care interactioneaza, consumatorul
incearcd o redresare a balantei incorectitudinii printr-un raspuns neetic. Asadar perceptia
negativa asupra companiei §i a relatiei cu aceasta, reprezintd un imbold pentru consumator
si actioneze gresit. In contextul Roméniei, aceastd tendintd a consumatorului de ,,a
compensa” comportamentul inechitabil al organizatiilor, este confirmatd prin cercetarea
prezenta. Astfel, perceptia incorectitudinii companiei a fost observat ca fiind al doilea
factor ca importanta in determinarea comportamentului neetic, rezultat ce confirma ipoteza

H4.

Controlul perceput asupra comportamentului influenteaza de asemenea (direct si pozitiv)
comportamentul neetic, insd intensitatea relatiei de cauzalitate este mai scazuta.
Consumatorul roman ar parea in acest sens, destul de curajos in adoptareca unui
comportament negativ — savarsind fapte indoielnice din punct de vedere etic, cu usurinta,

fara prea multe impedimente morale sau de altd natura.

Desi studiul curent urmareste comportamentul neetic in sens general, merita remarcat faptul ca

influenta factorilor determinanti poate varia in mod semnificativ de la o situatie la alta.

Tn acest sens, s-au analizat doud cazuri concrete: furtul din magazin, respectiv pirateria
digitala. Rezultatele au fost urmatoarele: factorul perceptia incorectitudinii companiei
primeste o importantd mult mai mare in determinarea intentiei de a fura din magazin. O
explicatie ar putea fi pretul prea mare perceput de comerciant — motiv pentru care

consumatorul alege sa-si ,,insuseascd” cu usurintd produsul fara si-1 plateasca.

1n cazul pirateriei online, acest factor este aproape irelevant, in schimb controlul perceput
influenteazd mult mai intens angajarea in comportament. Asadar, atat accesul facil, cét si
riscul minimal de a fi sanctionat, determind consumatorul sd pirateze, considerand acest

comportament drept unul firesc.

Ultimele patru ipoteze referitoare la conceptul neutralizarii (H5, H5a, H5c si H5d) sunt
confirmate de asemenea — tendinta consumatorilor de a utiliza diverse tehnici pentru
justificarea actiunilor incorecte, amplifica relatiile de cauzalitate explicate in paragrafele

anterioare. Cu cat consumatorul roman gaseste anumite argumente (atat pentru sine, cat si
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pentru cei din jur) pentru ,,a neutraliza”/diminua gravitatea faptelor sale, cu atat mai mult,

se va simti indreptatit sa actioneze in mod gresit.

Un ultim aspect abordat in cercetarea de fata este un subiect sensibil, aproape imposibil de
evitat in studiile din domeniul eticii in comportamentul consumatorului (Fukukawa, 2002a)
— efectul dezirabilitdtii sociale. In urma mai multor analize statistice, se observa ci o mare
parte dintre persoanele intervievate au raspuns dezirabil din punct de vedere social — 0
tendintd deloc Intdmplatoare datorita culturii consumatorului roman. Acesta exerseaza un
,management al impresiei”, tradus prin ,incercarile respondentului de a-si modela

raspunsurile, astfel incat sa reflecte cea mai buna imagine socialda” (Mick, 1996, p.107).

Raspunsurile partinitoare, dezirabile din punct de vedere social, din pacate, pot afecta
substantial rezultatele studiilor in general, dar si semnificatia factorilor si/sau relatiilor
prezente in diverse modele conceptuale. Aceastd remarca, aduce in discutie un concept
utilizat in domeniul comportamentului neetic — ,,ipocrizia morala” (De Bock, 2012), care
sugereaza faptul ca uneori consumatorii nu sunt la fel de etici in mod real, pe cat ar parea

la nivel declarativ.

CONTRIBUTII GENERALE ALE STUDIULUI PREZENT

In ceea ce priveste contributiile pe care cercetarea de fatd le aduce domeniului eticii la

nivelul comportamentului consumatorului, acestea pot fi privite din mai multe perspective:

1. Aplicarea unui model conceptual din aria comportamentului neetic al

consumatorului Tn contextul Romaniei

Studierea comportamentului neetic al consumatorului exprima o reald carentd a cercetarii
in contextul Romaniei. Tn acest sens, a fost identificat un singur studiu (Al-Khatib et al.,
2004) care se rezuma insd la explorarea credintelor etice ale consumatorului roméan sub
influenta diverselor ideologii personale. Astfel, la sugestia mai multor autori (Vitell, 2003;
Fukukawa & Ennew, 2010), cercetarea de fata a incercat sa analizeze semnificatia si

impactul perceptiilor consumatorilor asupra deciziei de a adopta un comportament neetic,
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utilizdnd un model de anticipare a intentiei comportamentale in situatii indoielnice din

punct de vedere etic.

2. Rolul de factor moderator al tehnicilor de neutralizare in predictia intentiei

comportamentale neetice

Analiza influentei tehnicilor de neutralizare asupra comportamentului neetic reprezintd un
plus in cercetarea stiintifica din cel putin doua motive: in primul rand, acest concept a fost
studiat in diverse domenii, cele mai multe studii apartindnd sociologiei si psihologiei. Cu
toate cd o parte din cercetatori au adus contributii relevante literaturii de specialitate
privind teoria neutralizarii, mai multi autori (Vitell, 2003; De Bock & Kenhove, 2011; De
Bock, 2012) au remarcat faptul ca acest concept a ramas unul neexploatat suficient, desi el

are un mare potential in explicarea comportamentului neetic al consumatorului.

Un al doilea motiv pentru care introducerea tehnicilor de neutralizare constituie o
contributie relevantd adusa de cercetarea prezentda este examinarea din punct de vedere
empiric a acestor tehnici, metodologie extrem de sumard in literatura specifica
comportamentului neetic al consumatorului (majoritatea studiilor utilizand metode
calitative sau o abordare mai degraba teoreticd). Cu toate acestea, validarea si
autenticitatea unor scale specifice tehnicilor de neutralizare (Barnes, 2007) ramane insa o

dilema si totodata o provocare pentru cercetarile viitoare.

3. Testarea raspunsurilor dezirabile din punct de vedere social §i efectul lor asupra

calitatii §si acuratetei rezultatelor cercetarii

Dezirabilitatea sociala constituie un concept provocator pentru cercetatori, de aceea foarte
multi preferd sa ignore subiectul, desi raspunsurile dezirabile reprezinta unul dintre cele
mai raspandite cazuri in care persoanele intervievate, denatureaza sau oferd raspunsuri
,partinitoare” (Mick, 1996). In ciuda limitelor impuse de aceasti tendintd a consumatorilor
de a oferi o imagine pozitiva despre sine, studiul prezent a ales sa identifice raspunsurilor
dezirabile din punct de vedere social si sa analizeze rolul sau efectul acestora in explicarea

rezultatelor obtinute.
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4, Utilizarea tuturor categoriilor de varsta

O ultima contributie se referd la extinderea esantionului cercetdrii pe toate categoriile de
varsta, impunandu-se doar o limita de varsta > 15 ani. Acest lucru a constituit un avantaj,
datoritd faptului ca majoritatea studiilor din domeniu eticii in comportamentul

consumatorului utilizeazad cu precadere segmentul studentilor.

IMPLICATIILE CERCETARII

Comportamentul neetic al consumatorului — obiectivul central al acestei lucrari, prezinta
implicatii in dublu sens: atat pentru cei care participa in mod activ — consumatorii, cat si
asupra organizatiilor cu care acestia interactioneaza. In aceasti idee, implicatiile cercetarii

prezente pot fi grupate astfel:

Un prim aspect relevant in cadrul implicatiilor este mediul sau contextul in care se

desfagoara un anumit comportament negativ. Spre exemplu, oportunitatea creata de mediul
online prin accesibilitatea facild si disponibilitatea ,,gratuita” a retelelor sociale determina

consumatorul s se angajeze intr-un comportament neetic fard efort (Harris & Dumas,

2009).

Mai mult decat atat, raspandirea pirateriei la un nivel extrem de ridicat in Romania, ofera
»legitimarea” comportamentului pe considerentul ca: ,,Toatd lumea face asta!”. Aceste
aspecte sugereaza companiilor care sunt furnizoare de muzica, filme, jocuri, programe etc.,
identificarea unor metode de educare a consumatorului in ceea ce priveste simtul
proprietdtii intelectuale si incercarea de ,,a sparge” business-ul creat in mod prietenos si

informal pe seama pirateriei digitale (Fukukawa, 2010).

Comportamentul negativ al consumatorului este unul extrem de complex, principiile etice
ale acestuia se pot schimba cu usurinta in functie de beneficiile percepute sau de contextul
in care acesta se afla. Comportamentul poate fi unul premeditat (spre exemplu frauda in
asigurdri) sau dimpotriva unul oportunist (furtul din magazin sau primirea restului in plus).

Acest lucru presupune infelegerea de catre organizatii a complexitatii comportamentului
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neetic al consumatorului. Pentru o astfel de intelegere in profunzime, este necesar ca orice

companie sd sesizeze anumite aspecte relevante In ceea ce priveste relatia acesteia cu

consumatorii:

> Domeniul de activitate poate fi o provocare pentru adoptarea comportamentului
neetic — spre exemplu, institutiile financiare sau companiile de asigurari sunt mai
predispuse la frauda din partea consumatorilor. Acestia se simt tradati de organizatii
datoritd practicilor indoielnice ale acestora, ceea ce-i determind sd reactioneze in
consecintd. Acesta este si motivul pentru care tehnica de neutralizare ,,negarea
victimei” (NV) este una dintre cele mai raspandite in literaturd — in conceptia

consumatorului, compania ,,igi merita soarta” (Barnes, 2007);

» Marimea companiei este de asemenea un aspect invocat de catre consumatori.
Acestia blameaza companiile multi-nationale prin prisma faptului ca exploateaza
consumatorul prin diverse strategii, de aceea acesta considera paguba adusd
marilor companii drept una irelevanta, ceea ce-l indreptiteste sia adopte un

comportament neetic dar si ilegal (furtul din magazin);

» Relatia companie-consumator este poate cel mai relevant aspect in incurajarea sau
descurajarea consumatorului sa adopte un comportament negativ. Consumatorii
isi exprima sentimentele de dezamagire in privinta calitatii relatiei cu compania
sau cu angajatii acesteia, fapt ce le confera dreptul de a se comporta la randul lor
neadecvat. Acest lucru denota faptul ca etica institutionald dicteaza caracterul etic

al comportamentului consumatorului.

In contextul relatiei consumatorului cu compania, trebuie remarcat faptul ci este necesar ca
orice organizatie, indiferent de domeniu, sa ia in considerare perceptia consumatorului
asupra imaginii sale globale, dar si asupra practicilor indoiclnice la care companiile recurg.
Astfel, acestea ar trebui sd regindeasca strategii corecte, etice pe care sd le comunice

clientului cu mult tact si eficienta.
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LIMITE SI DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE

Limitele cercetarii prezente nu sunt omise, ci dimpotriva, ca si in cazul oricarui studiu,
acestea pot fi constructive si transformate adecvat in directii viitoare de cercetare. Limitele

pot fi impartite in doua categorii — conceptuale si metodologice.

Tn ceea ce priveste limitele conceptuale, subiectul eticii in sine — extrem de sensibil,
provoaci raspunsuri vulnerabile si uneori mai putin sincere din partea consumatorilor. in

acest sens, acuratetea raspunsurilor este afectata de efectul nedorit al dezirabilitatii sociale.

In privinta limitelor metodologice, un prim aspect este pe deplin corelat cu limitele

conceptuale. Tn domeniul eticii sau Tn general n studierea unor subiecte sensibile, este
recomandata utilizarea scenariilor. Aceste scenarii reflectd situatii ipotetice, ceea ce

inseamna ca realitatea faptelor consumatorului este pusa la indoiala.

In legitura cu utilizarea scenariilor, numdrul mic al situatiilor neetice (in cazul cercetarii
de fatd — cinci scenarii) poate conduce la o generalizare problematica a rezultatelor. De
remarcat aici este faptul cd un numar ridicat de scenarii pune la incercare rabdarea
respondentului, ceea ce presupune cd instrumentul de cercetare va fi greu de gestionat.
Acest lucru se observa si in cercetarea curentd, in care ultimele doud scenarii (din cele

cinci) au fost tratate cu mai multd superficialitate de catre respondenti.

O alta limita metodologica este legata de scalele de masurare ale variabilelor latente. Unii
factori raman cu doar 2 itemi, dupa imbunatatirea modelului, ceea ce poate oferi o imagine
echivoca asupra rezultatelor analizate in cadrul programului AMOS, soft care sugereaza
masurarea fiecarui construct al modelelor printr-un numér de minim 3 itemi (Byrne, 2010).
In plus, intentia comportamentali este masuratd printr-un singur item. Aceastd decizie a
fost luatd pe considerentul ca ar parea oarecum redundant si se utilizeze mai multe
afirmatii pentru a afla daca consumatorul va intentiona sau nu sa adopte un comportament
neetic. Totusi, daca cercetarile viitoare vor utiliza acelasi program statistic (AMOS) este

recomandata includerea mai multor itemi pentru masurarea intentiei comportamentale.

16



Monica Maria ZAHARIE — Semnificatia factorilor determinanti ai comportamentului neetic —

Rezultatele uneori contradictorii prezente In aceastd lucrare, comparativ cu alte studii de
aceeasi naturd, nu reprezintd un inconvenient, ci dimpotrivd sugereaza necesitatea unei
cercetari calitative exploratorii pentru a explica credintele etice, factorii determinanti si

comportamentul neetic al consumatorului roman.

O alta directie viitoare de cercetare ar putea include reexaminarea perceptiei negative
asupra companiei, dar si prezenta altor factori determinati, cum ar fi ,,experienta trecuta”,

care ar putea avea un impact relevant in anticiparea intentiei comportamentale neetice.

Tn ceea ce priveste conceptul de neutralizare merita investit mai mult timp si efort pentru
studierea diferentiata a tehnicilor de neutralizare si a credintelor din care acestea provin.
Acest demers presupune un studiu exploratoriu aprofundat si eventual repetat in mai multe

etape si perioade de timp prin intermediul unor studii longitudinale.
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