
UNIVERSITATEA „BABEŞ-BOLYAI” CLUJ-NAPOCA 
FACULTATEA DE ŞTIINŢE ECONOMICE ŞI GESTIUNEA 

AFACERILOR 
 

 

DOMENIUL DE DOCTORAT: MARKETING 

 

 

 

 

 

SEMNIFICAŢIA FACTORILOR DETERMINANŢI AI 
COMPORTAMENTULUI NEETIC – CONTEXTUL 

CONSUMATORULUI ROMÂN 
 

 

– TEZĂ DE DOCTORAT – 

 

 

 

 

COORDONATOR ŞTIINŢIFIC:                                                                          DOCTORAND:  

PROF. UNIV. DR. IOAN PLĂIAŞ                                                     MONICA MARIA ZAHARIE 

 

 

 

 

 

CLUJ-NAPOCA 2012 



Monica Maria ZAHARIE – Semnificaţia factorilor determinanţi ai comportamentului neetic – 
 
 

 
2 

 

CUPRINS 
 
MULŢUMIRI......................................................................................................................................4 

LISTA TABELELOR.........................................................................................................................5 

LISTA FIGURILOR...........................................................................................................................6 

INTRODUCERE.................................................................................................................................7 

CAPITOLUL I.....................................................................................................................................9 

ETICA LA NIVELUL COMPORTAMENTULUI CONSUMATORULUI – CONCEPTE CHEIE 

ŞI CURENTE DE CERCETARE........................................................................................................9 

1.1. Contextul actual............................................................................................................................9 

1.2. Delimitări conceptuale, terminologie specifică..........................................................................11 

1.2.1. Tipologii comportamentale negative în situaţii de consum.....................................................13 

1.2.2. Curente de cercetare şi discuţii generale privind etica în comportamentul consumatorului...15 

1.2.3. Studii empirice – Forme specifice de comportament neetic....................................................20 

1.2.3.1. Frauda în Retail.....................................................................................................................21 

1.2.3.2. Frauda în domeniul financiar/asigurări.................................................................................23 

1.2.3.3. Complicitatea în producerea şi comercializarea produselor contrafăcute............................25 

1.2.3.4. Pirateria digitală....................................................................................................................27 

1.2.3.5. Alte exemple de comportamente neetice specifice...............................................................28 

1.2.4. Studii empirice – Comportamentul neetic în sens general (holistic).......................................37 

1.2.4.1. Tipologia lui Muncy & Vitell (1992) – Scala Eticii Consumatorului (SEC).......................37 

1.2.4.2. Alte abordări ale comportamentului neetic în sens general..................................................42 

1.2.4.3. Factorii determinanţi ai percepţiei comportamentului neetic general..................................43 

1.3. Reflecţii generale, concluzii asupra cercetării în domeniul eticii comportamentului 

consumatorului..................................................................................................................................51 

CAPITOLUL II .................................................................................................................................54 

CADRUL TEORETIC – TEORIA COMPORTAMENTULUI PLANIFICAT ŞI TEORIA 

NEUTRALIZĂRII.............................................................................................................................54 

2.1. Teoria comportamentului planificat (TCP, Ajzen, 1985, 1991).................................................55 

2.1.1. Atitudinea................................................................................................................................57 

2.1.2. Normele subiective..................................................................................................................58 

2.1.3. Controlul perceput asupra comportamentului.........................................................................59 

2.1.4. Factori adăugaţi modelului TCP (Ajzen, 1985, 1991).............................................................61 

2.2. Teoria tehnicilor de neutralizare (Sykes & Matza, 1957)...........................................................64 

2.2.1. Rolul tehnicilor de neutralizare în manifestarea comportamentului neetic.............................66 

2.2.1.1. Momentul neutralizării – înainte sau după adoptarea comportamentului neetic..................67 



Monica Maria ZAHARIE – Semnificaţia factorilor determinanţi ai comportamentului neetic – 
 
 

 
3 

 

2.2.1.2. Interpretarea şi gradul de importanţă al tehnicilor de neutralizare.......................................67 

2.2.1.3. Necesitatea studierii empirice a tehnicilor de neutralizare...................................................72 

2.3. Modelul conceptual propus şi ipotezele cercetării......................................................................74 

2.3.1. Descrierea modelului conceptual propus.................................................................................76 

2.3.2. Ipotezele cercetării...................................................................................................................77 

CAPITOLUL III................................................................................................................................81 

METODOLOGIA CERCETĂRII.....................................................................................................81 

3.1. Paradigma cercetării...................................................................................................................81 

3.2. Metoda de cercetare...................................................................................................................84 

3.2.1. Alegerea anchetei autoadministrate.........................................................................................84 

3.2.2. Tehnicile proiective – chestionarea indirectă cu ajutorul scenariilor......................................85 

3.3. Populaţia investigată – Eşantionul cercetării..............................................................................86 

3.3.1. Reprezentativitatea populaţiei investigate...............................................................................87 

3.3.2. Metoda de eşantionare aleasă..................................................................................................87 

3.3.3. Caracteristicile eşantionului.....................................................................................................90 

3.4. Instrumentul de cercetare............................................................................................................90 

3.5. Pregătirea cercetării....................................................................................................................94 

3.5.1. Pretestarea chestionarului........................................................................................................94 

3.5.2. Perioada cercetării...................................................................................................................94 

3.6. Validarea datelor culese în urma cercetării................................................................................94 

CAPITOLUL IV................................................................................................................................95 

REZULTATELE CERCETĂRII.......................................................................................................95 

4.1. Introducere..................................................................................................................................95 

4.2. Anticiparea intenţiei comportamentale.......................................................................................95 

4.2.1. Analiza factorială confirmatorie (AFC)...................................................................................98 

4.2.2. Modelul structural.................................................................................................................106 

4.3. Semnificaţia factorilor determinanţi ai intenţiei în funcţie de context.....................................111 

4.4. Rolul tehnicilor de neutralizare în adoptarea comportamentului neetic...................................114 

4.5. Efectul dezirabilităţii sociale asupra comportamentului neetic................................................119 

CONCLUZII....................................................................................................................................124 

CONTRIBUŢII GENERALE ALE STUDIULUI PREZENT........................................................128 

IMPLICAŢIILE CERCETĂRII......................................................................................................130 

LIMITE ŞI DIRECŢII VIITOARE DE CERCETARE...................................................................132 

BIBLIOGRAFIE..............................................................................................................................134 

ANEXE............................................................................................................................................144 



Monica Maria ZAHARIE – Semnificaţia factorilor determinanţi ai comportamentului neetic – 
 
 

 
4 

 

INTRODUCERE 
 

Subiectul eticii în marketing dar şi în domeniul comportamentului consumatorului 

constituie un punct provocator la nivel internaţional atât pentru cercetători, cât şi pentru 

realitatea cotidiană. Climatul etic în contextul României poartă amprenta unui trecut 

opresiv care a construit credinţe şi principii îndoielnice, atât la nivelul organizaţiilor, cât şi 

la nivelul persoanelor cu care acestea interacţionează – consumatorii.  

 

Cu toate că tendinţa generală manifestată atât în România, cât şi pe plan internaţional este 

de a blama organizaţiile pe considerentul practicilor incorecte ale acestora, consumatorul 

nu trebuie omis din ecuaţia moralităţii în situaţii de consum.  

  

Studiul de faţă se opreşte la perspectiva negativă a comportamentului consumatorului, în 

care ipoteza unui consumator suveran, cel care „are întotdeauna dreptate”, nu se mai 

confirmă, atâta vreme cât acesta devine imprevizibil, contradictoriu şi greu de modelat 

(Gabriel & Lang, 2006; Szmigin et al., 2009; Martins, 2012). Mai mult decât atât, ideea că 

o acţiune întreprinsă de consumator poate fi acceptabilă, deşi contrazice legea, dă naştere 

unor dileme etice, atât pentru consumatori, dar şi pentru organizaţii deopotrivă (Fukukawa, 

2010). 

 

Necesitatea şi implicit motivaţia alegerii temei este sugerată de mai multe aspecte: 

 

 Discrepanţa dintre principiile etice exersate de către consumator la nivel declarativ 

şi acţiunile sale manifestate în mod real;  

 Tendinţa consumatorului de a-şi scuza orice faptă care ar putea compromite 

normele etice şi/sau legale; 

 Preocupările extrem de sărace pentru studierea comportamentului neetic al 

consumatorului român; 

 Implicaţiile comportamentului negativ al consumatorului asupra organizaţiilor, 

asupra altor clienţi şi a societăţii per ansamblu. 

 

În acest context, scopul cercetării prezente nu este acela de a trasa o graniţă între ceea ce 

presupune un comportament etic sau neetic, corect sau greşit, ci mai degrabă de a înţelege 
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procesul decizional al consumatorului, mai exact semnificaţia factorilor determinanţi în 

situaţii care „încalcă principiile de moralitate larg acceptate” (Strutton et al., 1997). 

 

În ceea ce priveşte structura lucrării de faţă, aceasta este gândită în concordanţă cu 

obiectivele propuse astfel: 

CAPITOLUL I 

ETICA LA NIVELUL COMPORTAMENTULUI CONSUMATORULUI 
– CONCEPTE CHEIE ŞI CURENTE DE CERCETARE   
 

Un prim pas a fost o analiză critică a studiilor atât teoretice, cât şi empirice în legătură cu 

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

comparativ două curente de cercetare

 

 – cazul comportamentului neetic specific (frauda în 

retail, frauda în asigurări, complicitatea pe piaţa produselor contrafăcute, pirateria digitală 

şi alte tipuri de fraudă), şi cel al comportamentului neetic general. Spre deosebire de 

primul curent de cercetare, al doilea examinează cu precădere credinţele sau percepţiile 

etice ale consumatorilor în funcţie de diferiţi factori personali sau situaţionali, punând mai 

puţin accent pe procesul decizional al consumatorului.  

Lucrarea prezentă, prin prisma obiectivului său central şi datorită solicitărilor unor direcţii 

viitoare de cercetare (De Bock & Kenhove, 2010)1, examinează modul în care se 

conturează intenţia consumatorului de a se comporta neetic. În acest sens, s-a ales modelul 

conceptual introdus de Fukukawa (2002b) pe baza căruia se va explora procesul decizional 

şi rolul factorilor care contribuie la angajarea consumatorului într-un comportament neetic. 

Un prim obiectiv al lucrării a fost acela de a testa empiric acest model şi apoi de a-l 

îmbunătăţi

                                                           
1 De Bock & Kenhove (2010) solicită studierea transferului dinspre credinţele etice spre intenţie, respectiv 
spre comportamentul neetic.  

 prin adăugarea unui factor moderator – tehnicile de neutralizare. Modelul derivă 

dintr-un cadru teoretic bine conturat în literatura specifică eticii în comportamentul 

consumatorului. O primă teorie utilizată a fost  teoria comportamentului planificat (TCP, 

Ajzen, 1985, 1991), la care, alături de componentele sale principale (atitudine, norme sociale 

şi controlul perceput asupra comportamentului), autoarea modelului de referinţă 
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(Fukukawa, 2002b), adaugă un nou factor: percepţia incorectitudinii companiilor. 

Suplimentar, pentru a îmbunătăţi modelul iniţial, s-a apelat şi la teoria neutralizării (Sykes 

& Matza, 1957). 

CAPITOLUL III 

METODOLOGIA CERCETĂRII 
 

În urma investigaţiei literaturii specifice domeniului eticii în comportamentul 

consumatorului, următorul pas descrie linia metodologică

 

 utilizată în vederea realizării 

studiului empiric propus. 

3.1. Metoda de cercetare 

 

Pentru a analiza comportamentul neetic al consumatorului, s-a ales ca şi metodă de 

colectare a datelor ancheta autoadministrată. În primul rând trebuie specificat faptul că 

ancheta este una punctuală, culegerea datelor făcându-se o singură dată. Argumentele 

deciziei asupra anchetei punctuale sunt diverse, începând de la restricţii financiare sau de 

timp până la lipsa datelor de contact sau a altor informaţii despre eşantionul ales. În plus, 

natura subiectului cercetării sugerează o astfel de tehnică, deoarece sensibilitatea 

întrebărilor ar putea determina respondentul să se simte stânjenit şi să ofere răspunsuri 

denaturate, dezirabile din punct de vedere social sau chiar eronate. În legătură cu această 

ultimă idee, pentru asigurarea acurateţei informaţiilor obţinute şi evitarea unor răspunsuri 

părtinitoare, în cercetarea curentă s-au utilizat tehnicile proiective referitoare la 

chestionarea indirectă pe baza unor scenarii. 

 

3.2. Populaţia investigată – Eşantionul cercetării 

 

Contextul cercetării de faţă este cel al consumatorului român. Deşi ar fi fost oportună 

investigarea populaţiei la nivel naţional, diverse restricţii financiare şi de timp au 

determinat limitarea populaţiei ţintă la nivelul municipiului Cluj-Napoca. Aşadar, 
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populaţia investigată cuprinde locuitorii cu domiciliul stabil în municipiul Cluj-Napoca de 

cel puţin 6 luni, cu vârstă > 15 ani.  

 

În ceea ce priveşte reprezentativitatea populaţiei municipiului Cluj-Napoca în raport cu 

populaţia urbană din România, şi datorită situaţiei demografice din anul 2011 (municipiul 

Cluj-Napoca se află pe primul loc, cu un procent de 1,62 % din totalul populaţiei urbane a 

României), este oportună posibilitatea extrapolării rezultatelor la nivelul României. 

 
3.2.1. Metoda de eşantionare aleasă şi caracteristicile eşantionului 
 

Metoda de eşantionare este una empirică, metodă prin care eşantionul se constituie pe baza 

unei alegeri raţionale (Pop, 2004). Această metodă a fost aleasă ţinând cont de diverse 

aspecte: costurile implicate, modul de administrare a chestionarului – numărul şi 

complexitatea întrebărilor, timpul disponibil şi lipsa unei baze de sondaj. Tipul metodei de 

eşantionare considerată a fi cea mai adecvată studiului prezent este metoda cotelor

 

. 

Această metodă presupune ca structura eşantionului cercetării să coincidă cu structura 

populaţiei în raport cu anumite criterii stabilite (Plăiaş et al., 2008). Pentru aplicarea 

eşantionării pe cote, cercetarea de faţă utilizează două variabile pentru stabilirea cotelor: 

sexul persoanelor şi vârsta acestora. 

Conform metodei de eşantionare descrise anterior, metodă în care anchetatorul este liber în 

selecţia eşantionului – nu este necesară calcularea efectivă a volumului acestuia. Astfel, 

studiile empirice anterioare pot fi considerate drept reper pentru stabilirea mărimii 

eşantionului. În domeniul de cercetare privind etica în comportamentul consumatorului, 

mărimea eşantionului variază între 250 – 500 de persoane implicate, ceea ce presupune că 

eşantionul utilizat în studiul de faţă (413 chestionare valide) este adecvat pentru a răspunde 

scopului şi obiectivelor cercetării propuse. În ceea ce priveşte categoriile de vârstă, deşi 

persoanele tinere sunt mai predispuse la toleranţă în acceptarea unui comportament neetic 

şi adoptarea acţiunilor greşite, cercetarea prezentă acoperă toate categoriile de vârstă  > 15 

ani. Un argument în acest sens ar fi faptul că obiectivul principal al cercetării urmăreşte 

comportamentul neetic în general (valabil pentru toate categoriile de vârstă) şi 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, selecţionate din tipologia lui Muncy & Vitell (1992) – scala eticii 

consumatorului (SEC). Aceste situaţii au fost adaptate la contextul României, păstrându-se 

însă acelaşi mesaj. În cazul fiecărui scenariu, consumatorul răspunde la acelaşi set de 25 de 

întrebări, alături de 12 afirmaţii, plasate la sfârşitul chestionarului – întrebări care au 

menirea de a testa sinceritatea consumatorilor. Aceste afirmaţii au fost preluate din scala 

dezirabilităţii sociale (Paulhus, 1991), fiind exprimate atât în sens pozitiv, cât şi negativ. 

Prima afirmaţie testează intenţia consumatorului de a se angaja într-un comportament 

neetic, după care urmează întrebări corespunzătoare fiecărui factor determinant al 

comportamentului negativ – atitudine, norme sociale, control perceput şi incorectitudinea 

companiei. Itemii 21-25 testează cinci tehnici de neutralizare şi au rolul de a identifica în 

ce măsură tendinţa consumatorului de a-şi justifica acţiunile greşite, va influenţa 

implicarea ulterioară într-un comportament neetic.  În privinţa scalelor de măsurare, 

acestea sunt de tip Likert în şapte puncte, fiind exprimate în general astfel: 1 (Dezacord 

total) – 7 (Acord total). Ultimul set de întrebări sunt cele referitoare la variabilele 

demografice, iar la final respondentul este rugat să furnizeze un număr de telefon, util 

pentru validarea chestionarului şi verificarea autenticităţii răspunsurilor oferite.    

       

Pentru a sesiza eventuale erori de exprimare sau de altă natură, chestionarul a fost pretestat 

în rândul a două grupuri de respondenţi  – pe de o parte un grup restrâns de 4 persoane 

specializate în domeniul cercetării, iar pe de altă parte, 11 persoane cu caracteristici 

similare eşantionului (consumatori clujeni cu vârsta cuprinsă între 15 – 65 ani). În urma 

pretestării chestionarului, cercetarea efectivă s-a desfăşurat pe parcursul a trei săptămâni: 

21 Mai – 10 Iunie 2012. 

CAPITOLUL IV 

REZULTATELE CERCETĂRII 
 

 Rezultatele cercetării au fost împărţite în funcţie de obiectivele propuse în acest studiu. 

Mai întâi s-a urmărit anticiparea intenţiei consumatorului român de a se angaja într-un 
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comportament neetic, utilizând diverse analize statistice. În acest sens, s-au analizat pe 

rând factorii determinanţi ai comportamentului neetic şi semnificaţia acestora în funcţie de 

context. Al doilea obiectiv al cercetării include conceptul de neutralizare şi rolul acestuia 

în procesul decizional al consumatorului atunci când se confruntă cu situaţii îndoielnice 

din punct de vedere etic. Un scop secundar propus este şi examinarea efectului 

dezirabilităţii sociale în rândul respondenţilor şi modalitatea prin care aceste răspunsuri 

părtinitoare pot afecta acurateţea rezultatelor cercetării. Structura fiecărui factor 

determinant şi testarea modelului propus s-a verificat utilizând modelarea prin ecuaţii 

structurale (MES) cu ajutorul programul statistic AMOS. 

 

Astfel se poate afirma că modelul conceptual propus se confirmă aproape în totalitate, cu 

excepţia unui singur factor – norme sociale, a cărui influenţă asupra intenţiei 

consumatorului de a adopta un comportament neetic este nesemnificativă. Aşadar, celelalte 

ipoteze propuse sunt confirmate astfel: primul factor determinant al intenţiei 

comportamentale este atitudinea favorabilă a consumatorului în legătură cu 

comportamentul neetic, al doilea, în ordinea importanţei este percepţia incorectitudinii 

companiilor şi în final controlul perceput asupra comportamentului. Mai mult decât atât, 

aceştia factori îşi pot schimba capacitatea de predicţie în funcţie de context. În cazul unor 

comportamente uşor acceptabile de către consumatori (pirateria online), rolul factorilor 

determinanţi se modifică comparativ cu cazul altor situaţii mai grave de comportament 

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

 

Posibilitatea consumatorului de a se angaja într-un comportament neetic creşte odată cu 

invocarea unor motive de a justifica aceste acţiuni greşite. Astfel, setul de ipoteze 

referitoare la rolul tehnicilor de neutralizare în adoptarea unui comportament negativ este 

confirmat în totalitate – tehnicile utilizate de consumatori pentru a se dezvinovăţi, au o 

influenţă pozitivă, directă şi moderatoare asupra intenţiei comportamentale. 

 

Ultimele analize întreprinse fac referire la efectul dezirabilităţii sociale – tendinţa 

consumatorului de a denatura realitatea răspunsurilor oferite. Rezultatele arătă că în 

general, consumatorii tind să declare că sunt mult mai etici decât sunt de fapt în mod 

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

concluzii, contribuţii generale şi implicaţii ale cercetării de faţă. În mod evident, studiul nu 

este lipsit de limite de natură conceptuală, dar şi metodologică – aspecte care pot primi o 

conotaţie pozitivă prin prisma propunerii unor 

CONCLUZII 

direcţii viitoare de cercetare. 

 

Cu scopul anticipării comportamentului neetic al consumatorului prin prisma semnificaţiei 

factorilor determinanţi, modelul teoretic propus se confirmă parţial în contextul României. 

 

Modelul iniţial al comportamentului neetic a fost testat într-un studiu recent în Marea 

Britanie (Fukukawa & Ennew, 2010), ceea ce face posibilă o abordare comparativă a 

rezultatelor referitoare la consumatorii britanici şi consumatorii români. În ceea ce priveşte 

conceptul de neutralizare, abordarea acestuia în contextul comportamentului neetic al 

consumatorului nu este o inovaţie. Efectul moderator al acestor tehnici prezintă însă un 

element de noutate în domeniul comportamentului neetic al consumatorului, de aceea 

ultimele trei ipoteze propuse nu au termen de comparaţie în literatură de specialitate. 

 

În ceea ce priveşte factorii determinanţi ai intenţiei comportamentale, se observă irelevanţa 

normelor sociale în contextul consumatorului român (H2), ceea ce înseamnă că la nivel 

declarativ, aceşti consumatori nu iau în considerare părerea celorlalţi atunci când se 

angajează într-un comportament neetic. 

 

Dintre factorii semnificativi care influenţează consumatorul să adopte un comportament neetic, 

cel mai relevant în opinia consumatorului român este atitudinea favorabilă faţă de acest 

comportament (H1), rezultat contrar studiului din Marea Britanie (Fukukawa & Ennew, 2010). 

Un argument al acestui rezultat este faptul că perceperea unui beneficiu de pe urma săvârşirii 

comportamentului, determină consumatorul român să considere comportamentul greşit, drept 

unul acceptabil şi să-l adopte fără a ţine cont de opiniile celor din jur. 

 

Pe lângă credinţele atitudinale, anumiţi factori situaţionali prezintă importanţă în procesul 

decizional al consumatorului de a se angaja într-un comportament neetic. În momentul în 
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care acesta se simte nedreptăţit de către compania cu care interacţionează, consumatorul 

încearcă o redresare a balanţei incorectitudinii printr-un răspuns neetic. Aşadar percepţia 

negativă asupra companiei şi a relaţiei cu aceasta, reprezintă un imbold pentru consumator 

să acţioneze greşit. În contextul României, această tendinţă a consumatorului de „a 

compensa” comportamentul inechitabil al organizaţiilor, este confirmată prin cercetarea 

prezentă. Astfel, percepţia incorectitudinii companiei a fost observat ca fiind al doilea 

factor ca importanţă în determinarea comportamentului neetic, rezultat ce confirmă ipoteza 

H4. 

 

Controlul perceput asupra comportamentului influenţează de asemenea (direct şi pozitiv) 

comportamentul neetic, însă intensitatea relaţiei de cauzalitate este mai scăzută. 

Consumatorul român ar părea în acest sens, destul de curajos în adoptarea unui 

comportament negativ – săvârşind fapte îndoielnice din punct de vedere etic, cu uşurinţă, 

fără prea multe impedimente morale sau de altă natură. 

 

Deşi studiul curent urmăreşte comportamentul neetic în sens general, merită remarcat faptul că 

influenţa factorilor determinanţi poate varia în mod semnificativ de la o situaţie la alta. 

 

În acest sens, s-au analizat două cazuri concrete: furtul din magazin, respectiv pirateria 

digitală. Rezultatele au fost următoarele: factorul percepţia incorectitudinii companiei 

primeşte o importanţă mult mai mare în determinarea intenţiei de a fura din magazin. O 

explicaţie ar putea fi preţul prea mare perceput de comerciant – motiv pentru care 

consumatorul alege să-şi „însuşească” cu uşurinţă produsul fără să-l plătească. 

 

În cazul pirateriei online, acest factor este aproape irelevant, în schimb controlul perceput 

influenţează mult mai intens angajarea în comportament. Aşadar, atât accesul facil, cât şi 

riscul minimal de a fi sancţionat, determină consumatorul să pirateze, considerând acest 

comportament drept unul firesc. 

 

Ultimele patru ipoteze referitoare la conceptul neutralizării (H5, H5a, H5c şi H5d) sunt 

confirmate de asemenea – tendinţa consumatorilor de a utiliza diverse tehnici pentru 

justificarea acţiunilor incorecte, amplifică relaţiile de cauzalitate explicate în paragrafele 

anterioare. Cu cât consumatorul român găseşte anumite argumente (atât pentru sine, cât şi 
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pentru cei din jur) pentru „a neutraliza”/diminua gravitatea faptelor sale, cu atât mai mult, 

se va simţi îndreptăţit să acţioneze în mod greşit. 

 

Un ultim aspect abordat în cercetarea de faţă este un subiect sensibil, aproape imposibil de 

evitat în studiile din domeniul eticii în comportamentul consumatorului (Fukukawa, 2002a) 

– efectul dezirabilităţii sociale. În urma mai multor analize statistice, se observă că o mare 

parte dintre persoanele intervievate au răspuns dezirabil din punct de vedere social – o 

tendinţă deloc întâmplătoare datorită culturii consumatorului român. Acesta exersează un 

„management al impresiei”, tradus prin „încercările respondentului de a-şi modela 

răspunsurile, astfel încât să reflecte cea mai bună imagine socială” (Mick, 1996, p.107). 

 

Răspunsurile părtinitoare, dezirabile din punct de vedere social, din păcate, pot afecta 

substanţial rezultatele studiilor în general, dar şi semnificaţia factorilor şi/sau relaţiilor 

prezente în diverse modele conceptuale. Această remarcă, aduce în discuţie un concept 

utilizat în domeniul comportamentului neetic – „ipocrizia morală” (De Bock, 2012), care 

sugerează faptul că uneori consumatorii nu sunt la fel de etici în mod real, pe cât ar părea 

la nivel declarativ. 

 

CONTRIBUŢII GENERALE ALE STUDIULUI PREZENT 
 
În ceea ce priveşte contribuţiile pe care cercetarea de faţă 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 în contextul României 

 
Studierea comportamentului neetic al consumatorului exprimă o reală carenţă a cercetării 

în contextul României. În acest sens, a fost identificat un singur studiu (Al-Khatib et al., 

2004) care se rezumă însă la explorarea credinţelor etice ale consumatorului român sub 

influenţa diverselor ideologii personale. Astfel, la sugestia mai multor autori (Vitell, 2003; 

Fukukawa & Ennew, 2010), cercetarea de faţă a încercat să analizeze semnificaţia şi 

impactul percepţiilor consumatorilor asupra deciziei de a adopta un comportament neetic, 
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utilizând un model de anticipare a intenţiei comportamentale în situaţii îndoielnice din 

punct de vedere etic. 

 
2. Rolul de factor moderator al tehnicilor de neutralizare în predicţia intenţiei 

comportamentale neetice 

 
Analiza influenţei tehnicilor de neutralizare asupra comportamentului neetic reprezintă un 

plus în cercetarea ştiinţifică din cel puţin două motive

 

: în primul rând, acest concept a fost 

studiat în diverse domenii, cele mai multe studii aparţinând sociologiei şi psihologiei. Cu 

toate că o parte din cercetători au adus contribuţii relevante literaturii de specialitate 

privind teoria neutralizării, mai mulţi autori (Vitell, 2003; De Bock & Kenhove, 2011; De 

Bock, 2012) au remarcat faptul că acest concept a rămas unul neexploatat suficient, deşi el 

are un mare potenţial în explicarea comportamentului neetic al consumatorului. 

Un al doilea motiv pentru care introducerea tehnicilor de neutralizare constituie o 

contribuţie relevantă adusă de cercetarea prezentă este examinarea din punct de vedere 

empiric a acestor tehnici, metodologie extrem de sumară în literatura specifică 

comportamentului neetic al consumatorului (majoritatea studiilor utilizând metode 

calitative sau o abordare mai degrabă teoretică). Cu toate acestea, validarea şi 

autenticitatea unor scale specifice tehnicilor de neutralizare (Barnes, 2007) rămâne însă o 

dilemă şi totodată o provocare pentru cercetările viitoare. 

 

3. Testarea răspunsurilor dezirabile din punct de vedere social şi efectul lor asupra 

calităţii şi acurateţei rezultatelor cercetării 

 

Dezirabilitatea socială constituie un concept provocator pentru cercetători, de aceea foarte 

mulţi preferă să ignore subiectul, deşi răspunsurile dezirabile reprezintă unul dintre cele 

mai răspândite cazuri în care persoanele intervievate, denaturează sau oferă răspunsuri 

„părtinitoare” (Mick, 1996). În ciuda limitelor impuse de această tendinţă a consumatorilor 

de a oferi o imagine pozitivă despre sine, studiul prezent a ales să identifice răspunsurilor 

dezirabile din punct de vedere social şi să analizeze rolul sau efectul acestora în explicarea 

rezultatelor obţinute.  
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4. Utilizarea tuturor categoriilor de vârstă  

 

O ultimă contribuţie se referă la extinderea eşantionului cercetării pe toate categoriile de 

vârstă, impunându-se doar o limită de vârstă > 15 ani. Acest lucru a constituit un avantaj, 

datorită faptului că majoritatea studiilor din domeniu eticii în comportamentul 

consumatorului utilizează cu precădere segmentul studenţilor. 

IMPLICAŢIILE CERCETĂRII 
 
Comportamentul neetic al consumatorului – obiectivul central al acestei lucrări, prezintă 

implicaţii în dublu sens: atât pentru cei care participă în mod activ – consumatorii, cât şi 

asupra organizaţiilor cu care aceştia interacţionează. În această idee, implicaţiile cercetării 

prezente pot fi grupate astfel: 

 

Un prim aspect relevant în cadrul implicaţiilor este mediul sau contextul

 

 în care se 

desfăşoară un anumit comportament negativ. Spre exemplu, oportunitatea creată de mediul 

online prin accesibilitatea facilă şi disponibilitatea „gratuită” a reţelelor sociale determină 

consumatorul să se angajeze într-un comportament neetic fără efort (Harris & Dumas, 

2009). 

Mai mult decât atât, răspândirea pirateriei la un nivel extrem de ridicat în România, oferă 

„legitimarea” comportamentului pe considerentul că: „Toată lumea face asta!”. Aceste 

aspecte sugerează companiilor care sunt furnizoare de muzică, filme, jocuri, programe etc., 

identificarea unor metode de educare a consumatorului în ceea ce priveşte simţul 

proprietăţii intelectuale şi încercarea de „a sparge” business-ul creat în mod prietenos şi 

informal pe seama pirateriei digitale (Fukukawa, 2010). 

 

Comportamentul negativ al consumatorului este unul extrem de complex, principiile etice 

ale acestuia se pot schimba cu uşurinţă în funcţie de beneficiile percepute sau de contextul 

în care acesta se află. Comportamentul poate fi unul premeditat (spre exemplu frauda în 

asigurări) sau dimpotrivă unul oportunist (furtul din magazin sau primirea restului în plus). 

Acest lucru presupune înţelegerea de către organizaţii a complexităţii comportamentului 
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neetic al consumatorului

 

. Pentru o astfel de înţelegere în profunzime, este necesar ca orice 

companie să sesizeze anumite aspecte relevante în ceea ce priveşte relaţia acesteia cu 

consumatorii: 

 Domeniul de activitate poate fi o provocare pentru adoptarea comportamentului 

neetic – spre exemplu, instituţiile financiare sau companiile de asigurări sunt mai 

predispuse la fraudă din partea consumatorilor. Aceştia se simt trădaţi de organizaţii 

datorită practicilor îndoielnice ale acestora, ceea ce-i determină să reacţioneze în 

consecinţă. Acesta este şi motivul pentru care tehnica de neutralizare „negarea 

victimei” (NV) este una dintre cele mai răspândite în literatură – în concepţia 

consumatorului, compania „îşi merită soarta” (Barnes, 2007); 

 

 Mărimea companiei este de asemenea un aspect invocat de către consumatori. 

Aceştia blamează companiile multi-naţionale prin prisma faptului că exploatează 

consumatorul prin diverse strategii, de aceea acesta consideră paguba adusă 

marilor companii drept una irelevantă, ceea ce-l îndreptăţeşte să adopte un 

comportament neetic dar şi ilegal (furtul din magazin); 

 

 Relaţia companie-consumator este poate cel mai relevant aspect în încurajarea sau 

descurajarea consumatorului să adopte un comportament negativ. Consumatorii 

îşi exprimă sentimentele de dezamăgire în privinţa calităţii relaţiei cu compania 

sau cu angajaţii acesteia, fapt ce le conferă dreptul de a se comporta la rândul lor 

neadecvat. Acest lucru denotă faptul că etica instituţională dictează caracterul etic 

al comportamentului consumatorului. 

 

În contextul relaţiei consumatorului cu compania, trebuie remarcat faptul că este necesar ca 

orice organizaţie, indiferent de domeniu, să ia în considerare percepţia consumatorului 

asupra imaginii sale globale, dar şi asupra practicilor îndoielnice la care companiile recurg. 

Astfel, acestea ar trebui să regândească strategii corecte, etice pe care să le comunice 

clientului cu mult tact şi eficienţă. 
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LIMITE ŞI DIRECŢII VIITOARE DE CERCETARE 
 

Limitele cercetării prezente nu sunt omise, ci dimpotrivă, ca şi în cazul oricărui studiu, 

acestea pot fi constructive şi transformate adecvat în direcţii viitoare de cercetare. Limitele 

pot fi împărţite în două categorii – conceptuale şi metodologice. 

 

În ceea ce priveşte limitele conceptuale, subiectul eticii în sine – extrem de sensibil, 

provoacă răspunsuri vulnerabile şi uneori mai puţin sincere din partea consumatorilor. În 

acest sens, acurateţea răspunsurilor este afectată de efectul nedorit al dezirabilităţii sociale. 

 
În privinţa limitelor metodologice, un prim aspect este pe deplin corelat cu limitele 

conceptuale. În domeniul eticii sau în general în studierea unor subiecte sensibile, este 

recomandată utilizarea scenariilor. Aceste scenarii reflectă situaţii ipotetice, ceea ce 

înseamnă că realitatea faptelor consumatorului este pusă la îndoială. 

 
În legătură cu utilizarea scenariilor, numărul mic al situaţiilor neetice (în cazul cercetării 

de faţă – cinci scenarii) poate conduce la o generalizare problematică a rezultatelor. De 

remarcat aici este faptul că un număr ridicat de scenarii pune la încercare răbdarea 

respondentului, ceea ce presupune că instrumentul de cercetare va fi greu de gestionat. 

Acest lucru se observă şi în cercetarea curentă, în care ultimele două scenarii (din cele 

cinci) au fost tratate cu mai multă superficialitate de către respondenţi. 

 

O altă limită metodologică este legată de scalele de măsurare ale variabilelor latente. Unii 

factori rămân cu doar 2 itemi,  după îmbunătăţirea modelului, ceea ce poate oferi o imagine 

echivocă asupra rezultatelor analizate în cadrul programului AMOS, soft care sugerează 

măsurarea fiecărui construct al modelelor printr-un număr de minim 3 itemi (Byrne, 2010). 

În plus, intenţia comportamentală este măsurată printr-un singur item. Această decizie a 

fost luată pe considerentul că ar părea oarecum redundant să se utilizeze mai multe 

afirmaţii pentru a afla dacă consumatorul va intenţiona sau nu să adopte un comportament 

neetic. Totuşi, dacă cercetările viitoare vor utiliza acelaşi program statistic (AMOS) este 

recomandată includerea mai multor itemi pentru măsurarea intenţiei comportamentale. 
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Rezultatele uneori contradictorii prezente în această lucrare, comparativ cu alte studii de 

aceeaşi natură, nu reprezintă un inconvenient, ci dimpotrivă sugerează necesitatea unei 

cercetări calitative exploratorii pentru a explica credinţele etice, factorii determinanţi şi 

comportamentul neetic al consumatorului român. 

 

O altă direcţie viitoare de cercetare ar putea include reexaminarea percepţiei negative 

asupra companiei, dar şi prezenţa altor factori determinaţi, cum ar fi „experienţa trecută”, 

care ar putea avea un impact relevant în anticiparea intenţiei comportamentale neetice. 

 

În ceea ce priveşte conceptul de neutralizare merită investit mai mult timp şi efort pentru 

studierea diferenţiată a tehnicilor de neutralizare şi a credinţelor din care acestea provin. 

Acest demers presupune un studiu exploratoriu aprofundat şi eventual repetat în mai multe 

etape şi perioade de timp prin intermediul unor studii longitudinale. 
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