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INTRODUCERE

Fiecare individ este diferit. Aceasta este asertunea care justificd comportamentele indivizilor,
maniera in care actioneazd sau in care iau decizii. Familia, educatia primitd, persoanele apropiate
din jur, mediul politic, factorii culturali si societatea in ansamblu ii pun amprenta asupra
dezvoltdrii fiecarui individ, modelandu-i comportamentul Fie c¢d au un interes comun sau
impartdsesc aceleasi pasiuni, indivizii au un rol bine definit in societate, acesta find distinct in
raport cu personalitatea fiecaruia. Cu toate acestea, indiferent de factorii mentionati anterior, de
aspectele care ne caracterizeazi, existd un element comun, pe care deseori il omitem — fiecare

dintre noi este un consumator.

Consumul face parte din viata indivizilor. De cele mai multe ori, acesta constituie un factor in
functie de care ne organizim existenta. Indiferent de situatia financiard sau de plicerea de a

merge la cumparaturi, fiecare persoand este supusd acestei rutine.

Astfel, comportamentul consumatorului are o structurd dinamicd: preferintele pentru anumite
articole se modifica, precum si predilectile pentru locurile in care ne deplasim in vederea
realizirii achizitilor. In prezent, societatea este dominati de existenta tehnologiilor, acestea fiind

privite drept miloace de a ne facilita existenta.

Alegerea respectului de sine drept element central pentru aceastd teza are la bazi efectele pe care
acesta le exercitd asupra individului in general si asupra comportamentului sau, in particular.
Increderea in propria persoani, dorinta de a reusi, succesul sau prestigiul de care oamenii se

bucurd sunt doar cateva dintre materializarile sau finalitatile existentei respectului de sine.

Extrapoland, maniera in care indivizii gestioneazd predilectia pentru telefoancle mobile este un
aspect care este corelat cu nivelul respectului de sine. Increderea in propria persoani si dorinta de
a te confrunta cu provocdrile zlnice sau dimpotriva, construirea unei realitati virtuale in cadrul
careia sa poti evada sunt aspecte legate de respectul de sine, de maniera in care acesta a fost

consolidat pe parcursul vietii si de nivelul la care se situeaza.

Pornind de la aceste considerente, provocarea care sta la baza acestui demers stintific a fost

reprezentatd de dornta de a identifica influenta pe care o exercitd respectul de sine asupra



comportamentului consumatorului si in special modul in care influenteazi formarea unei intentii

comportamentale de a achizitiona un nou smartphone.

Lucrarea pe care 0 propunem este structuratd in sase parti. Capitolul unu prezintd o scurtd
descriere a definitilor atribuite conceptului ,respect de sine” de-a lungul timpului, atat n
domeniul psihologiei, cat si in sfera stintelor economice, analizdnd componentele care intra in

alcatuirea constructului si relatiile dintre acestea.

Capitolul doi — ,Masurarea respectului de sine” furnizeaza itemii care vor fi utilizati in
conceperea chestionarului. Fiind impartit in trei subcapitole, se realizcazi o recenzie a literaturii
privind modalititle de masurare a componentelor respectului de sine — sinele real, sinele

relational si sinele social.

Cel de-al treilea capitol — ,,Respectul de sine si comportamentul consumatorului” este structurat
in trei parti In cadrul acestora se analizeazi influenta exercitati de respectul de sine asupra
atitudinilor si intentiilor comportamentale, find prezentate teorile in finctic de care sunt

construite modelele conceptuale.

Capitolul patru — ,,Generatia Z” prezinta o incursiune privind caracteristicile acestui grup,

analizand principalele generatii mentionate in literatura de specialitate.

Cel de-al cincilea capitol ,,Metodologia de cercetare” furnizeaza informatii cu privire la modelul
conceptual propus, paradigmele de cercetare, obiectivele studiului si ipotezele de lucru.
Totodata, este prezentat instrumentul de culegere a datelor, tipul de afirmati incluse in

chestionar, dar si populatia tinta si metoda de esantionare.

In capitolul sase — ,Rezultatele cercetdrii” sunt prezentate informatii despre analizele statistice
care testeazd validitatea datelor si a scalelor de masurare si despre analiza factoriala. Sunt
precizate testele desfisurate in vederea validari modelului de masurare initial si final, precum si
a modelului structural. Ultima parte din acest capitol prezinta statusul ipotezelor de lucru
(confirmarea/infirmarea ipotezelor).

Partea finald a tezei de doctorat, capitolul ,,Concluzii” prezintd o interpretare a rezultatelor

obtinute la capitolul anterior, evidentiindu-se concluzile corelate cu obiectivele formulate initial

"

si cu aspectele teoretice prezentate in primele trei capitole. Pe baza concluzillor desprinse sunt



evidentiate limitele studiului, implicatile teoretice si manageriale, precum si directile vitoare de

cercetare.



SINTEZA CAPITOLUL 1. RESPECTUL DE SINE

In prezent, indivizi evoci tot mai frecvent sintagma ,respect de sine” cu scopul de a defini
imaginea pe care o au despre propria persoand, respectiv maniera in care acestia cred cd sunt
priviti de membrii grupurilor de referintd si de societate, in ansamblul sdu. Astfel, un aspect
important care va fi urmarit in cadrul acestui capitol este definirea conceptului respect de sine,

precum si analiza componentelor sale.

Tn cadrul acestui capitol s-au prezentat principalele definiti care au elucidat semnificatia
conceptului respect de sine, atat in domeniul psihologiei, cat si al marketinguli. In finctie de
acestea, concluziondim cd respectul de sine cuprinde totalitatea atributelor si trairilor unui individ
referitoare la propria persoand, precum si acele trasaturi pe care persoana ar dori sd le

dobandeasca sau sa le imbunatateasca in vitor (Solomon, 2012).

A

Atat in domenwml psihologiei, dar mai ales in marketing devine immportantd distinctia intre
imaginea reald (sinele real/actual) a consumatorului si imaginea pe care isi doreste sd o aiba, sd o
proiecteze in exterior. Conform specialistior, imagmnea actuald este consideratd a fi perceptia
individului despre calitatile si atributele pe care le posedd in prezent, in timp ce sinele ideal
(imaginea ideald a sinelui) se referd la trasaturile pe care doreste sd le dobandeasca si la maniera

in care aspira sa evolueze (Birdwell, 1968).

De-a lungul timpului s-a demonstrat ca nu doar sinele real si cel ideal au o influentd majora
asupra unui individ si a comportamentului pe care acesta il are in societate. Descoperind
importanta atribuitd sinelui relational, tot mai mulfi specialisti si-au indreptat cercetarile inspre
aceastd directie, estompand granita dintre influenta membrilor grupului de referintd si cea a
societatii, incluzindu-le ntr-o singurd componenta. Astfel, avand la bazi studille existente pana
in acel moment, unii autori au incercat furnizarea unei noi definiti a conceptului de sine,
considerand cd acesta inglobeazad patru dimensiuni importante (Jamal si Goode, 2001, p. 483;
Achouri si Bouslama, 2010):

% Sinele actual: imaginea reald si actuald pe care o are un individ despre el insusi;

+ Sinele ideal: modul in care individul ar dori sd se vadid sau prototipul ideal pe care acesta

l-a conturat si doreste sa il atinga;
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+ Sinele social: maniera in care individul considerd ca este vazut de cei din jur;
+ Imaginea ideala a sinelui social: modul in care individul isi doreste sa fie vazut de cei din

jur sau altfel spus, imaginea pe care doreste sa le-o creeze celor din mediul inconjurator”.

Astfel, respectul de sine poate fi analizat in functic de componentele sale, find masurat la
niveluri multiple (Du et al.,, 2017). Conform teoriei identititii sociale, respectul de sine poate fi
derivat atdt din sinele personal (sinele real), cat si din cel social (Tajfel, 1982). Studille (Brewer
si Gardner, 1996; Sedikides et al,, 2011) au demonstrat ca sinele social poate fi divizat in sinele
relational, care include nteractiunile cu familia si prietenii apropiati si sinele colectiv, care se
refera la grupurile sociale extinse, intre membrii acestora existdnd relati mai reduse ca
mtensitate. Indiferent de segmentarea respectului de sine si de clasificarea componentelor
acestuia, conceptul, care a fost analizat cel mai frecvent in psihologie datoritd mnfluentei sinelui
real, a depdsit granitele acestui domenmu marcand trecerea spre stintele economice. Din
perspectiva marketingului, importanta respectului de sine si necesitatea analizirii acestuia rezida

tocmai din interactiunile dintre indivizi si nfluentele exercitate de unii asupra celorlalti.

11



SINTEZA CAPITOLUL 2. MASURAREA RESPECTULUI DE SINE $I A INFLUENTEI
EXERCITATA DE RESPECTUL DE SINE

Tn cadrul acestui capitol am luat in considerare trei componente ale respectului de sine — sinele
real, sinele relational si sinele social. Pentru fiecare dintre acestea s-au prezentat diverse
modalitati de masurare. Astfel, s-au evidentiat afirmatile propuse, precum si particularitatile
statistice ale scalelor de masurare, care au rolul de a demonstra validitatea mstrumentelor

concepute de specialisti.

In vederea masurdrii sinelui real, avand la bazi scalele mentionate in literatura de specialitate si
luand in considerare avantajele si dezavantajele asociate fiecareia am optat pentru utilizarea
testului propus de Rosenberg (1965), considerand ca numarul redus de afirmatii si timpul scurt

de completare al chestionarului reprezintd elemente favorabile.

In ceea ce priveste misurarea sinelui relational, numeroase studii ofereau o perspectivia generali
asupra acestui concept, dar presupuneau existenta unui context in care sa se analizeze
comportamentul indivizilor, nefurnizind date care sa aducd plus-valoare din perspectiva
cunoasterii comportamentului consumatorului. Pornind de la aceste considerente, pentru

masurarea sinelui relational am luat in considerare scala propusd de Du si colaboratorii sai (2012,

2018).

Pentru masurarea sinelui social am ales sa utilizam testul propus de Kerla si Rapisti in anul 2013.
Astfel, consideram ca scala de masurare dezvoltatd de acesti cercetitori prin intermediul
afirmatilor selectate, reflectd cel mai bine sinele social, furnizind informatii cu privire la nivelul

la care acesta se situeaza.

Aprecierea componentelor care intrd in alcatuirea conceptului respect de sine permite o
segmentare a indivizilor i raport cu acest criteriu, oferindu-le specialistilor posibilitatea de a

identifica ponderea pe care o are fiecare element in formarea constructului.
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SINTEZA CAPITOLUL 3. RESPECTUL DE SINE SI COMPORTAMENTUL
CONSUMATORULUI

In cadrul acestui capitol sunt prezentate principalele teorii pe care le luim in considerare in
conceprea modelului propus. Astfel, pornim de la premisa conform careia sinele ideal are la baza
teoria comportamentului planificat. Conform specialistilor, elementul central al acestei teorii
este mtentia indivizilor de a avea un anumit comportament, vizibil de cétre cei din jur. Conduita
vizatd este distinctd in raport cu fiecare persoand, ludnd in considerare elementele care stau la
baza motivatiei resimtite de fiecare individ, precum si efortul pe care acesta este dispus sa il
depund pentru atingerea obiectivului (Ajzen, 1991). Realizdnd o paraleld intre aceastd teorie si
sincle ideal, observam ca acesta reprezinta practic un comportament planificat in functie de
maniera in care individul doreste sd evolueze sau sa fie apreciat de cétre persoanele dn jur.

Teoria comportamentului planificat (TPB) reprezintda o extensie a teoriei actiunii rationale
(TRA) dezvoltata de Ajzen si Fishbein in anul 1975 si revizuitd in 1980 (Fishbein si Ajzen,
1975; Ajzen si Fishbein, 1980). Similar modelului tri-component al atitudinilor, TRA ia in
considerare componentele cognitive, afective si conative (Schiffiman si Wisenblit, 2015),
sugerand ca atitudinile explicda actunile indivizilor, find un indicator al comportamentului
manifestat de acestia (Balog si Cristescu, 2009). Teoria porneste de la premisa conform careia

cercetatorii trebuie sd misoare normele subiective care influenteazi intentile unei persoane de a

adopta un anumit comportament (Schiffman si Wisenblit, 2015).

TPB constituie o bazd teoreticd ce faciliteazid intelegerea procesului decizional intreprins de
consumatori. Pornind de la teoria actiunii rationale, TPB este consideratd de cercetdtori drept o
teorie comportamentald care explicd conduita indivizilor avand la baza atitudinile acestora, fiind
un punct de referintd in studml actunilor intreprinse de indivizi (Ajzen, 1991; Ajzen, 2005;
Buaphiban si Truong, 2017). Asumptia care std la baza acestei teorii porneste de la ideea
conform cdreia, in mod obignuit, consumatorii au un comportament caracterizat de un nivel

ridicat de sensibilitate.

Analiza procesului decizional presupune cunoasterea etapelor care mtra in componenta acestuia
si implicatile pe care le genereazi asupra comportamentului consumatorului Zi de z indivizii

sunt expusi unui numdr sporit de decizii care trebuie asumate, importanta si impactul acestora
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find diferit. Trecerea de la hotdrarile considerate a fi simple (spre exemplu, achizitia produselor
de strictd necesitate) la cele care au un caracter complex (alegerea unei locuinte, a unei masini,
alegerea scolii pe care o urmeaza sau locul de muncad pentru care aleg sd opteze) are loc in mod
permanent in viata unui individ. Expunerea la mformatile provenite din mediwl inconjurator si
provocarile cotidiene din existenta persoanei o determind sa realizeze o prioritizare a deciziilor
ce urmeazi a fi luate. In mod similar, cele mai multe sarcini se indeplinesc prin realizarea unor
achiziti. Astfel, in functie de complexitatea acestora, consumatorul stabileste o etapizare a
procesului de cumparare, de cele mai multe ori demersul presupunnd parcurgerea a cinci etape
(Figura nr. 1) (Schiffman si Wisenblit, 2015; Kardes et al., 2015; Madsen, 2018).

'S \ [/ \N [ \ N\ 7 “

Cercetarea _ -
Recunoasterea pery o) Evaluarea Deciziade Comportamentul
nevoi - N altemativelor [ cumpérare -> post-cumparare
\ / \ N S | / \ /

Figura nr. 1: Etapele procesului decisional

Sursa: (Kardes et al., 2015, p. 234; Ekstrom et al., 2017, p. 62)
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SINTEZA CAPITOLUL 4: GENERATIA Z

Conform teoriei generationale dezvoltate in anul 1992 de catre Strauss si Howe, indivizii sunt
impartiti in generatii sau cohorte in functie de evenimentele istorice semmificative sau de
schimbarile sociale pe care le-au trait. in finctic de acestea, experientele de viati resimtite de
persoane in acelasi nterval de timp sunt similare, totodatd find diferite de trairile indivizilor care
nu au luat parte la evenimentul respectiv (Howe si Strauss, 1992). Asadar, fiecare cohortd are un
comportament omogen (Noble si Schewe, 2003), impartasind norme culturale si perspective

comune, acestea find diferite fatd de alte generatii, fapt ce conferd unicitate fiecarui grup.

In prezent, literatura de specialitate prezinti urmitoarele cohorte generationale (Williams si
Page, 2011; Kardes et al., 2015): Generatia Veteranilor (sau Generatia primului Razboi Mondial

,Pre-Depression Generation”), nascuti inainte de anul 1930, Traditionalistii (Generatia
silentioasa — ,,Depression Generation”), nascuti intre 1930 si 1945, Baby Boomers, nascuti intre
1946 si 1964, Generatia X, nascuti intre 1965 si 1977, Generatia Y (,Millenialls” sau
,»1YGeneration”), ndscuti intre 1977 si 1994 si Generatia Z (,Baby Bloomers”, ,Digital Natives”

sau ,JGeneration”), ndscuti dupd 1994.

Fiind cea mai recentd generatic analizata de specialisti cu scopul definirii comportamentului si a
preferintelor, existd opinii diferite in ceea ce priveste Generatia Z. Primul aspect asupra céruia nu
se identificd o pdrere unanimi este legat de anii care definesc aceastd cohortd. Dacda Williams si
Page (2011), precum si Lan (2014) sustineau cd include persoanele nascute dupa 1994, limita
superioard find 2010, Willams (2015) sugera intervalul 1990 — 2000, iar Last (2014), Jacobsen
(2017) si Lanier (2017) mentioneaza perioada 1996 — 2011. Asadar, cu toate diferentele
mentionate, cel mal frecvent interval mentionat in literaturd este 1996 — 2000 (Dabija et al.,
2019). Pentru derularea acestui demers stintific, autoarea impartdseste opinia formulatd de
Williams si Page (2011) si de catre Lan (2014) si retine ca ani de definire a Generatiei Z perioada
1994 — 2010.

15



SINTEZA CAPITOLUL 5. METODOLOGIA DE CERCETARE

Pornind de la teoria comportamentului planificat, propunem doud modele conceptuale. Primul
dintre acestea urmareste identificarea legdturii dintre conceptul abstract respectul de sine si
atitudinile comportamentale, ulterior urmind a identifica influenta exercitatd de atitudini asupra

mtentiilor comportamentale.

Sinele RESpECtUl Atitudinea [ﬂteﬂ!ﬁiﬁ

relational - comportamental comportamentali

Figura nr. 2: Primul model conceptual propus
Sursa: realizat de autor

Cel de-al doilea model conceptual elimind constructul respect de sine si urmareste relatile dintre

cele trei componente ale respectului de sine si atitudinile, respectiv intentiile comportamentale.

Sinele
relational

Sinele
social

Atitudinea Intentia

comportamentald comportamentald

Figura nr. 3: Al doilea model conceptual propus

Sursa: realizat de autor
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In continuare, capitolul fiurnizeazi informati cu privice la paradigma de cercetare aleasd

A

(pozitivism) si asumptiile asociate, in functie de acestea find aleasd metoda de cercetare.
Totodata, capitolul cinci prezinta informati despre instrumentul de cercetare utilizat —
chestionarul, scalele de masurare folosite in formarea acestuia, operationalizarea conceptelor,
precum si numirul total de chestionare aplicate (1.400). In egali mésurd sunt mentionate

obiectivele derivate siipotezele de cercetare.
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SINTEZA CAPITOLUL 6. ANALIZA DATELOR

Primul pas in realizarea analizei datelor a fost reprezentat de testarea calitatii datelor, aspect
reliefat de valoarea atinsd de coeficientul Cronbach (soft-ul SPSS).

Modelarea prin intermediul ecuatilor structurale s-a realizat cu soft-ul AMOS. Urmand
recomandarile literaturii de specialitate (Hair et al., 2010) pentru fiecare model conceptual
propus s-a prezentat modelul de masurare initial, care includea toate variabilele incluse in model
In urma verificarii potriviii modelului, in vederea imbunititiri valorilor indicilor de bonitate
(incrementali si absoluti) s-au eliminat itemii a caror valoare standardizatd era mai mica decat
0,4, astfel obtindndu-se modelul de masurare final

Pornind de la aceastd reprezentare grafica, prin eliminarea legaturilor de covariantd s-au obtinut
modelele structurale aferente celor doua modele conceptuale propuse. Pe baza coeficientilor de
regresie obtinuti prin prelucrarile statistice (semnul si nivelul de semnificatie) au fost validate
unele dintre ipotezele de lucru formulate.

Tn acest capitol au fost testate ipotezele de mediere prin metode de Bootstrapping (soft-ul
AMOS) (pentru primul model structural) si cu ajutorul testului Sobel (soft-ul SPSS) pentru cel
de-al doilea model structural.

Pentru primul model conceptual au fost formulate trei ipoteze Hia — Hsa, statusul acestora fiind
redat in tabelul nr. 1.

Tabel nr. 1: Statusul ipotezelor Hia — Hza

Atitudinile comportamentale mediaza relatia dintre respectul de sine §i

intentia de cumparare a unui smartphone de catre membrii Generatiei Z.

Respectul de sine are o influenta directa si pozitiva asupra atitudinilor

comportamentale.

Atitudinile comportamentale au o influenta directa si pozitiva asupra

intentiilor comportamentale.

Notatii: v" - ipoteza confirmata x - jpotezd neconfirmata

Sursa: prelucrarile autorului
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Pentru cel de-al doilea model conceptual au fost formulate sapte ipoteze, validarea sau infirmarea
acestora fiind evidentiatd in tabelul nr. 2.

Tabel nr. 2: Statusul ipotezelor Hib — H7b

Atitudinea comportamentala mediaza relatia dintre sinele real si intentia de

cumparare a unui smartphone de catre membrii Generatiei Z.

Atitudinea comportamentala mediaza relatia dintre sinele relational si intentia de

cumparare a unui smartphone de catre membrii Generatiei Z.

Atitudinea comportamentala mediaza relatia dintre sinele social si intentia de

cumpadrare a unui smartphone de catre membrii Generatiei Z.
Sinele real are o influenta directa si pozitiva asupra atitudinilor comportamentale.

Sinele relational are o influenta directa si pozitiva asupra atitudinilor

comportamentale.

Sinele social are o influenta directa si pozitiva asupra atitudinilor
comportamentale.

Atitudinile comportamentale au o influenta directa si pozitiva asupra intentiilor

comportamentale.

Notatii: v - ipotezi confirmata x - ipotezd neconfirmatd

Sursa: prelucrarile autorului
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SINTEZA CAPITOLUL 7. CONCLUZII

Acest demers stiintific propune un model conceptual care masoara influenta a trei componente
ale respectului de sine, analizind legatura dintre acest construct si atitudinea, respectiv intentia
comportamentali. In urma prelucrarilor statistice s-a observat ci sinele real exerciti cea mai
mare influentd asupra respectului de sine. Astfel pentru a raspunde la una dintre intrebarile
formulate in cadrul acestei lucrari (Cum mdsuram respectul de sine?), propunem cuantificarea
fiecarei componente si construirea conceptului abstract respectul de sine.

Teza isi propune sd analizeze daca influenta exercitd de componentele luate in considerare —
sinele real, sinele relational si sinele social asupra atitudinilor si intentilor comportamentale se
modificd prin eliminarea constructului respect de sine. Astfel, cel de-al doilea model conceptual
elimind conceptul abstract si trateazi cele trei elemente drept variabile de sine stititoare. In
aceasta situatie, prelucrarile statistice au demonstrat ca, spre deosebire de primul model propus,
eliminarea respectului de sine conduce la o crestere a influentei exercitate de sinele social asupra
mtentilor comportamentale, in cadrul celui de-al doilea model, aceasta fiind componenta care
are cel mai mare impact asupra atitudinilor comportamentale.

Analiza efectului de mediere a atitudinilor comportamentale asupra relatiei dintre respectul de
sine si itentile comportamentale a demonstrat cd legitura dintre cele doud componente este
explicatd de atitudini, acestea avand rolul de mediator.

In urma analizirii efectului de mediere a atitudinilor comportamentale asupra relatillor dintre
sinele real, sinele relational, sinele social si intentile comportamentale s-a evidentiat cd acestea
reprezinta un factor mediator doar pentru sinele relational si sinele social Astfel, ipoteza Hib
este respinsa in totalitate, iar ipotezele Hob si Hsb sunt acceptate.

Ca directie vitoare de cercetare, ne propunem sa extindem modelele conceptuale prin luarea in
considerare a procesului decizional. Practic, propunem urmarirea influentei exercitatd de
respectul de sine sau de catre componentele sale asupra celor cinci etape din procesul decizional:
recunoasterea nevoii, cercetarea pentru informare, evaluarea alternativelor, cumpdrarea propriu-

zisd $i comportamentul post-cumparare.
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