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Introducere

In ultimii 20 de ani se observd o schimbare seismicd atdt in ceea ce priveste sectorul
retailulului, cat si comportamentul clientilor magazinelor. Avansul tehnologic si generatiile
actuale au schimbat mult fata retailului, consumatorii doresc mai multd autenticitate, noutate,
comoditate si creativitate (Delloite, 2016). The Global Power of Retailing, un studiu realizat de
Deloitte in 2018, care a cuprins primii 250 de retaileri din lume, pornind de la rezultatele fiscale
de la sfarsitul lunii iulie 2017, analizeaza performantele acestora pe regiuni geografice. In studiul
realizat de Deloitte se precizeaza cd rata anuala de crestere a sectorului de retail modern a fost de
5%, marja de profit net a fost 3,2%, iar cifra de afaceri din vanzarea cu amanuntul a primilor 250
retaileri a fost de 4,4 trilioane $ USA. Economia globala este in prezent in mijlocul unei perioade
de crestere relativ puternica. Cresterea s-a accelerat in Europa si Japonia, s-a stabilizat in China si
in SUA si s-a revigorat pe multe piete emergente.

Si economia zonei Euro creste puternic, avand in vedere cresterea pe cap de locuitor, aceasta
crescand mai repede decat economia SUA. Tarile cu crestere economica mare sunt Germania,
Spania si Olanda, iar Franta si Italia arata semne de imbunatatire. Toate acestea reflectd o politica
monetara agresiva din partea Bancii Centrale Europene, care a redus costurile de imprumut, a
crescut preturile la active si a redus valoarea euro. Aceasta din urma a contribuit, la randul sau, la
relansarea exporturilor europene.

Potrivit analizelor efectuate, primii 10 retaileri din lume continua sd aiba o cotd mare din vanzarile
din industria retailului, detinind 30,7 % din totalul veniturilor realizate de primii 250 de retaileri
din lume. Cei mai mari distribuitori cu amanuntul si-au mentinut pozitia de lider in industrie n
2016, insd o combinatie Intre cresterea organicd, politica de achizitii si volatilitatea cursului valutar
a impiedicat cresterea celorlalti retaileri din clasament.

La nivelul tarii noastre, economia a crescut considerabil in ultimii ani, conform statisticilor
cresterea produsului intern brut a fost de 3,8% in 2015, de 4,2% in 2016 si se astepta o crestere de
3,7% in 2019, conform previziunilor Comisiei Europene. Date recente arata ca primul trimestru al
anului 2022, economia Romaniei a surprins printr-o tendinta ascendenta, cu o crestere a PIB-ului
real de 5,2 % potrivit datelor publicate de Comisia europeana in aceasta vara. Previziunile

economice pentru Romania ale aceleiasi institutii sunt ca Romania va avea o crestere economica



de 3.9 % in 2022 si 2.9 % in 2023. Aceasta crestere a fost sustinuta de salariile mari care au tinut
pasul cu inflatia dar si de eliminarea restrictiilor datorate COVID (comisia europeana, 2022)
Cresterea consumului privat a condus la cresterea PIB-ului datorita cresterii sectorului de retail si
a nivelului ridicat de incredere a consumatorilor in acest sector (A.T. Kearney, Euromonitor, IMF,
Government of Romania, National Bank of Romania, 2016). Desi populatia tarii este in proportie
de 45% rurala, distributia modernd se dezvolta rapid.

Scopul acestei cercetari este dezvoltarea unui cadru de analiza pentru intelegerea valorii
percepute in sectorul retailului sau comertului cu amanuntul, si, mai departe, a relatiilor dintre
valoare si satisfactia clientilor, dintre valoarea perceputa si loialitate, dintre satisfactie si loialitatea

clientilor.

Intrebarea cheie in cercetarea de fata este urmatoarea: ,,Care sunt dimensiunile valorii
percepute in sectorul retailului in functie de formatul magazinelor si care sunt consecintele
acestora asupra comportamentelor consumatorilor si asupra strategiilor de marketimg ale

retailerilor?”

In acest scop, prezenta cercetare se focalizeazd asupra conceptelor si teoriilor dezvoltate
atat n cadrul cercetarilor fundamentale, cat si in cadrul studiilor empirice. Am conceptualizat
constructul valoare perceputa in sectorul retailului intr-o maniera holistica, contrapunand diversele
abordari existente in literatura de specialitate. Pornind de la abordarile identificate in literatura
de specialitate, am construit propriul model conceptual cu privire la formarea valorii percepute si
a relatiilor identificate intre aceasta si satisfactia clientilor, intre satisfactia clientilor si loialitatea

acestora, Intre valoarea perceputd si loialitatea clientilor.

Am luat in considerare, in explicarea relatiilor dintre valoarea perceputd si variabilele relationale-
satisfactie si loialitate, diverse variabile moderatoare : formatul magazinului, tipul de
shopperi/clienti, caracteristicile clientilor magazinelor si influenta programelor de loialitate ale

retailerilor.

Capitolul 1. Evolutia si tendintele industriei retailului



In capitolul 1 am prezentat evolutia retailului la nivel mondial cu accent pe zona Euro si
Romania, pentru care am facut aceasta teza.

Un alt aspect luat in considerare este formatul magazinelor si tipurile de formate de magazine si
diferentele dintre ele. Supermarketurile, initial, au fost destinate consumatorilor cu venituri
ridicate si, din punct de vedere istoric, au fost primele formate ale distributiei cu amanuntul
moderne. Hipermarketurile au aparut ulterior pentru extinderea serviciilor catre consumatorii din
clasa mijlocie si inferioara (Weatherspoon si Reardon, 2003). Distribuitorii cu amanuntul
traditionali s-au asociat in cooperative de vanzare cu amanuntul pentru a tine pasul cu cerintele de
scara noilor formate. De-a lungul timpului, au aparut si s-au dezvoltat diverse alte formate de
magazine, cum ar fi magazinele discount. S-au dezvoltat, de asemenea, noi formate pentru a servi
orasele dens populate, in care restrictiile de spatiu sau reglementarile legale fac imposibila
instalarea unui supermarket sau a unui hypermarket.

La nivel global, supermarketurile si hipermarketurile reprezinta formatul dominant al magazinelor
pentru vanzarea de produse alimentare, iar in economiile dezvoltate, acestea au cea mai mare
pondere din vanzarile totale.

Schimbarile demografice si trendurile socioeconomice afecteaza ,peisajul” retailului.
Magazinul viitorului trebuie sa fie o reflectie a ,,shopperului” din viitor, iar schimbarile
demografice vor forma preferintele consumatorilor

Am tratat in teza piata de retail din Romania pentru ca este a doua cea mai mare piata de
distributie cu amanuntul a produselor alimentare din Europa Centrala si de Est si inregistreaza cea
mai rapida crestere a pietei produselor alimentare din Europa. In perspectivi, se asteapti ca
cresterea pe piata cu amanuntul a produselor alimentare din Romania sa depaseasca performantele
inregistrate in restul Europei. (A.T. Kearney, IMF). Romania este a doua piata de retail din Europa

ca valoare a vanzarilor si cheltuieli cu alimentele pe cap de locuitor.

Capitolul 2. Conceptul si dimensiunile valorii percepute

In capitolul 2 am abordat conceptul de valoare perceputa si dimensiunile acesteia. Retailerul
actioneaza ca o reflectie a nevoilor si dorintelor clientilor, iar shoppingul std la baza
comportamentului de cumparare. Consumatorii din zilele noastre cer experiente de cumparare

atractive dar, 1n acelasi timp, cauta si preturi mici, de aceea este dificil sa se indentifice ce anume



determina decizia de cumparare si care sunt avantajele competitive pe care un retailer le poate avea
(Rintamaki, 2016).
Conceptul de valoare perceputd a fost luat in considerare de multi cercetatori, deoarece este un
element cheie care determina comportamentul de consum si ajuta retailerii sa se pozitioneze pe
piata. Intelegerea valorii percepute a devenit esentiald pentru managementul marketingului unei
companii de retail (Sullivan, Adcock, 2002).

Variabilele care influenteaza perceptia valorii unui supermarket sunt: preturi reduse, calitatea,
asortimentul, convenienta, experienta generala (Brown, 2013).

O variabild externa care influenteaza strategia firmelor de distributie cu amanuntul este
tehnologia. Invovatiile in tehnologie, atat in interiorul magazinelor, cat si in accesul la tehnologie
al clientilor a schimbat multe date in managementul firmelor din sectorul distributiei cu
amanunutul. Preplentany (2013) a realizat un studiu in care descriec modul 1n care tehnologia
afecteazd comportamentul de cumpdrare si de consum si rolul personalului din magazine.
Tendintele viitoare vor fi caracterizate de impactul tehnologiei care creeaza o legatura mai
puternica intre consumatori si retaileri. Conexiunea cu consumatorul se va face pe mai multe
canale si medii de comunicare in care acestia se simt confortabili sa le foloseasca si pe care
retailerii le pot utiliza pentru a creste profitabilitatea si competitivitatea (Preplentany, 2013).
Tehnologia a permis consumatorului sa detind puterea, fiind mereu conectat, el poate sa cumpere
oricand, de oriunde si oricum doreste atat online, cat si din magazine fizice, prin telefon sau prin
,»click and collect” (Delloite, 2018).

Industria retailului este condusa de o transformare noud, dinamica, globala care a fost pusa
in miscare de adoptarea la scard larga, globala a Internetului de catre public. Aceasta transformare
obliga distribuitorii sd dezvolte strategii de distributie electronica si sd integreze abordarea
multicanal Tn modelele lor de afaceri (Geyskens et al., 2002, in Preplentany, 2013). Distributia cu
amanuntul prin mai multe canale de cumpardturi a fost identificatd drept o necesitate absolutd
pentru a satisface clientii existenti, pentru a atrage noi clienti si pentru a mentine un avantaj
competitiv de lunga durata. (Ebeltoft Group, 2012).

Pentru a oferi experiente noi de cumparare clientilor, retailerii sunt obligati sa isi schimbe
modelele si formatele de magazine traditionale. Ei au nevoie de strategii, structuri, procese si
instrumente pentru a crea experiente clientilor in toate canalele. Integrarea canalelor sociale si

mobile 1n strategiile lor este obligatorie, pentru a demonstra valoarea magazinelor in format fizic



si pentru a-si mentine valoarea 1n fatd companiilor online sau dotcom, cum ar fi Amazon si eBay

(Preplentany, 2013).

Capitolul 3. Orientarea de shopping a consumatorilor si valoarea perceputa a

formatelor de magazine

In capitolul 3 am descris orientarea de shopping a consumatorilor si valaorea perceputa a
formatelor de magazine. Cercetarile realizate aratd ca este posibila segmentarea pietei pe baza
orientarii cumparatorilor sau a valorii urmarite de acestia prin realizarea shoppingului (Cervellon
et al., 2015), autorii luand in considerare atat canalele offline, cat si pe cele online.

Kim et al., (2014, p. 2885) definesc orientarea de shopping sau valoarea shoppingului prin:
,,valoarea dorita de consumatori (evaluare realizata anterior unei activitati specifice de shopping)
in comparatie cu valoarea de shopping primita (evaluare efectuatd dupa o activitate specifica de
shopping) in situatia in care exista o intentie de cumparare (sunt orientati spre un obiectiv)”. Ea
include aspecte durabile legate de shopping intr-o categorie particulara de produs, dar poate varia

in functie de categoria de produse (alimentare, menajere, imbracaminte etc.).

Capitolul 4. Strategia si metodologia de cercetare

In acest capitol am prezentat consideratiile teoretice si metodologice cu privire la procesul
de cercetare. Capitolul incepe cu prezentarea logicii si a secventelor cercetdrii, paradigmelor carora
se subordoneaza eforturile pentru conceperea si redactarea tezei de fatd. Am detaliat scopul
studiului intreprins si pozitionarea sa pornind de la cdile alese si delimitarile necesare pentru
descifrarea problemei de cercetare. Pentru orice cercetitor, o problema preliminara,
fundamentala in crearea designului propriei cercetdri, este exprimarea optiunii pentru anumite baze
paradigmatice. Filozofia cercetarii in stiinfele sociale postuleaza ca un cercetator poate apela la
perspective fundamentale diferite pentru a intelege lumea, in acest caz pentru a intelege problema

de cercetare.



4.1. Problema de cercetare si obiectivele cercetarii

Scopul acestei cercetari este dezvoltarea unui cadru de analiza pentru intelegerea valorii
percepute in sectorul retailului sau comertului cu amanuntul, si, mai departe, a relatiilor dintre
valoare si satisfactia clientilor, dintre valoarea perceputd si loialitate, dintre satisfactie si
loialitatea clientilor.

Intrebarea cheie in cercetarea de fata este urmatoarea: ,,Care sunt dimensiunile valorii
percepute in sectorul retailului in functie de formatul magazinelor si care sunt consecintele
acestora asupra comportamentelor consumatorilor si asupra strategiilor de marketimg ale
retailerilor?”

In acest scop, prezenta cercetare se focalizeazd asupra conceptelor si teoriilor dezvoltate
atat in cadrul cercetarilor fundamentale, cat si in cadrul studiilor empirice. Am conceptualizat
constructul valoare perceputa in sectorul retailului intr-o maniera holistica, contrapunand diversele
abordari existente 1n literatura de specialitate. Pornind de la abordarile identificate in literatura
de specialitate, am construit propriul model conceptual cu privire la formarea valorii percepute si
a relatiilor identificate intre aceasta si satisfactia clientilor, intre satisfactia clientilor si loialitatea
acestora, intre valoarea perceputa si loialitatea clientilor.

Cercetarea a vizat doua tipuri de procese decizonale de cumparare, pe de o parte
cumpdrdarile grupate (,,major shopping”), de valori mai mari si care se fac cu o frecventd mai
redusd, pe de alta parte cumparaturile denumite de completare, pe care consumatorii le fac cu
frecventa mai mare, de valoare mai redusi. In lista magazinelor prezentati respondentilor din
esantionul cercetarii se regasesc aceleasi magazine pentru ca pe de o parte modelele de cumpararea
sunt foarte diferite, iar pe de altd parte majoritatea firmelor de distributie cu amanuntul din
Romania detin magazine cu format diferit: hipermarket, supermarket, supermarket de tip discount,
magazine de proximitate.

De asemenea, am luat in considerare in acest model ca varibile care influenteaza pereptia
consumatorilor si relatiile lor cu retailerii fie caracteristici ale consumatorilor, cum ar fi generatia
careia ii apartin si nivelul de educatie, fie proximitatea magazinelor care este un rezultat al
strategiilor distribuitorilor.

Existd putine cercetari cu privire la influentele tehnologiilor digitale asupra comportamentului
clientilor din sectorul retailului de produse de consum curent, a gradului 1n care utilizarea acestora

in magazine conduce la cresterea valorii percepute. Cercetarea realizata pentru elaborarea tezei de



fata incearca sa reduca partial absenta sau tratarea sumara a abordarii subiectului in literatura de

specialitate.

Introducerea tehnologiilor digitale are consecinte atat asupra comportamententelor

consumatorilor, cat si asupra firmelor de distributie

Obiectivele cercetarii din prezenta teza sunt urmatoarele:

1. Determinarea dimensiunilor valorii percepute in sectorul retailului pornind de la
dimensiunile identificate in literatura de specialitate din alte tiri, in diverse industrii:
valoarea utilitarda sau functionald; valoarea economicd; valoarea sociala si relationala;
valoarea hedonica si ludica; valoarea creata de orientarea firmelor din sectorul retailului spre
sustenabilitate si valoarea altruista; perceptia valorii adaugate prin introducerea tehnologiilor
digitale in relatia cu clientii;

2. Determinarea dimensiunilor valorii percepute a magazinelor atunci cand este vorba de
magazine de convenientd/proximitate/superrmarket/hipermarket.

3. Determinarea gradului de satisfactie al clientilor magazinelor analizate si a masurii in care
valoarea perceputa 1n ansamblu si, individual, fiecare dimensiune, influenteaza satisfactia;

4. Determinarea diferentelor privind perceptia valorii magazinelor (propunerea de valoare)
pornind de la caracteristicile clientilor (varsta sau generatie, marimea familiei, atitudinea fata
de tehnologie)

5. Determinarea loialitdtii clientilor diverselor magazine prin consecintele sale (recomandari,
intentia de revizitare, intentia de a urmari proiectele/oferta firmei, de a urmari oferta pe social
media, a distribui continut) si a influentei directe a valorii percepute asupra acesteia ;

6. Deteminarea relatiei dintre satisfactia si loialitatea clientilor;

4.2. Formularea ipotezelor de cercetare

Pornind de la recenzia literaturii de specialitate, am formulat urméatoarele ipoteze pentru a testa si
valida/invalida relatiile dintre constructele/variabilele incluse in modelul de cercetare propus.
asupra relatiei dintre valoarea perceputd a magazinului si satisfactia clientilor, dintre valoarea
perceputa si loalitatea clientilor. De asemenea, am formulat ipoteze care se refera la efectul de
mediere al satisfactiei asupra relatiei dintre dimensiunile valorii percepute a magazinelor si
loialitatea clientilor. Un al treilea grup de ipoteze se referd la diferentele dintr respondenti in ceea

ce priveste valoarea perceputd in functie de cohorta generationala de apartenenta si de nivelul de



educatie, prezentand interes diferentele in ceea ce priveste perceptia valorii adaugate de
tehnologiile inteligente introduse de firmele de distributie in magazine si diferentele de perceptie
fatd de orientarea spre sustenabilitate a firmelor de distributie. O ultimd ipoteza se refera la
influenta proximitatii asupra loialitatii, a gradului in care loialitatea este senzitiva la variabila

proximitate.

Hi: Valoarea utilitara (functionald) perceputd a magazinului are o influentd pozitiva si
semnificativa asupra satisfactiei clientilor in cumpararile grupate.

H2: Valoarea sociala si relationald perceputa a magazinului are o influenta pozitiva si semnificativa
asupra satisfactiei clientilor in cumparérile grupate.

Hs: Valoarea perceputd datd de responsabilitatea sociala perceputa a retailerului si de orientarea
spre sustenabilitate are o influentd pozitiva si semnificativa asupra satisfactiei clientilor in cazul
cumpararilor grupate.

Hs: Valoarea hedonica perceputd a magazinului are o influenta pozitiva si semnificativa asupra
satisfactiei clientilor in cazul cumpararilor grupate.

Hs: Valoarea adaugata de tehnologiile inteligente are o influenta pozitiva si semnificativa asupra
satisfactiei clientilor In cazul cumpararilor grupate.

He: Satisfactia clientilor magazinelor are o influenta pozitivd si semnificativa asupra loialitati
clientilor n cazul cumpardrilor grupate.

H7: Valoarea utilitara (functionald) perceputd a magazinului are o influentd pozitivd si
semnificativd asupra loialitati clientilor in cazul cumpdrarilor grupate.

Hs: Valoarea sociala si relationald perceputd a magazinului are o influenta pozitiva si semnificativa
asupra loialitati clientilor in cazul cumpararilor grupate.

Ho: Valoarea hedonica perceputa a magazinului are o influentd pozitiva si semnificativa asupra
loialitati clientilor in cazul cumpararilor grupate.

Hio: Valoarea adaugatd de tehnologiile inteligente are o influenta pozitiva si semnificativa asupra
loialitati clientilor in cazul cumpardarilor grupate.

Hii1: Legdtura dintre valoarea utilitara (functionald) perceputa a magazinului si loialitatea clientilor
in cazul cumpararilor grupate este mediata de satisfactia clientilor.

Hi2: Legatura dintre valoarea sociala perceputa a magazinului si loialitatea clientilor In cazul

cumpdrarilor grupate este mediatd de satisfactia clientilor.
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His: Legatura dintre valoarea hedonica perceputd a magazinului si loialitatea clientilor in cazul
cumpdrarilor grupate este mediatd de satisfactia clientilor.

Hi4: Legdtura dintre valoarea addugata de tehnologiile inteligente si loialitatea clientilor in cazul
cumpardarilor grupate este mediatd de satisfactia clientilor.

His: Generatia din care fac parte clientii determind diferente semnificative in ceea ce priveste
perceptia valorii date de responsabilitatea sociald si orientarea spre sustenabilitate a firmelor de
distributie.

His: Generatia careia 1i apartin clientii determinad diferente semnificative in ceea ce priveste
perceptia valorii adaugate de tehnologiile inteligente introduse de firmele de distributie in
magazine.

Hi7: Nivelul de educatie determind diferente semnificative in ceea ce priveste valoarea perceputa
a orientarii spre sustenabilitate a firmelor de distributie.

Hig: Nivelul de educatie determina diferente semnificative in ceea ce priveste perceptia valorii
adaugate de tehnologiile inteligente utilizate in magazine.

Hig: Proximitatea determind diferente semnificative in ceea ce priveste loialitatea clientilor in
cazul cumpararilor grupate.

Pornind de la recenzia literaturii si de la ipotezele formulate, am elaborat modelul conceptual
prezentat in cadrul tezei.

Pentru a testa ipotezele cercetarii si pentru a verifica validitatea modelului, am realizat o cercetare
cantitativd care a constat Intr-o ancheta prin sondaj pe un esantion de 350 de respondenti,
esantionul fiind constituit prin metode empirice de esantionare, esantionarea de convenienta si
esantionarea in bulgare de zapada. Cercetarea s-a derulat in perioada noimebrie 2021- martie 2022,
chestionarul a fost administrat online cu ajutorul platformei Goggle Forms. Ancheta s-a derulat in
doua etape ca urmare a dificultatilor practice, in prima etapa s-a administrat chestionarul pentrru
cumparaturi majore, iar dupa o perioada de 2-3 saptamani s-a adminstrat chsetionarul pentru

cumpardturi de completare.
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Capitolul 5. Rezultatele cercetarii si implicatii

5.1. Analiza rezultatelor in cazul cumparaturilor grupate (,,major shopping”)

In cadrul lucrarii de fata, toate constructele incluse in modelul de cercetare au fost tratate ca fiind

variabile observabile. Analizand valorile obtinute pentru indicatorii luati in considerare in vederea

testdrii consistentei modelului de cercetare propus, putem constata faptul ca se incadreaza in

intervalele care ne indicd o adecvare foarte bund a modelului. Luand in considerare aceste

rezultate, putem afirma ca modelul de cercetare propus este unul consistent.

In urmitoarea etapa s-au testat ipotezele de cercetare cu ajutorul modelarii ecuatiilor structurale

(SEM).

Tabelul 1. Testarea efectelor directe in cazul cumparaturilor grupate (engl. ,,major shopping”)

Ipoteza

Coeficientul
standardizat de

regresie (j3)

Nivelul de
semnificatie

(p)

Rezultat

Hi: Valoarea utilitard perceputd a magazinului
are o influentd pozitiva si semnificativd asupra
satisfactiei clientilor in cumpararile grupate.

0,296

0,000

Acceptata

Ha: Valoarea sociald perceputd a magazinului
are o influenta pozitiva si semnificativd asupra
satisfactiei clientilor in cumpararile grupate.

0,151

0,070

Respinsa

Hs: Valoarea perceputa data de responsabilitatea
sociala perceputd a retailerului si de orientarea
spre sustenabilitate are o influenta pozitiva si
semnificativd asupra satisfactiei clientilor in
cazul cumpardrilor grupate.

-0,011

0,897

Respinsa

Has: Valoarea hedonica perceputd a magazinului
are o influenta pozitiva si semnificativd asupra
satisfactiei clientilor in cazul cumpararilor
grupate.

-0,031

0,749

Respinsa

Hs: Valoarea adaugata de tehnologiile inteligente
are o influenta pozitiva si semnificativd asupra
satisfactiei clientilor in cazul cumpararilor
grupate.

0,210

0,010

Acceptata

He: Satisfactia clientilor magazinelor are o
influenta pozitiva si semnificativa asupra
loialitati clientilor In cazul cumpardrilor grupate.

0,142

0,000

Acceptata
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H7: Valoarea utilitard perceputd a magazinului
are o influenta pozitiva si semnificativd asupra 0,351 0,000 Acceptata
loialitati clientilor In cazul cumpararilor grupate.
Hg: Valoarea sociala si relationald perceputa a
magazinului are o influenta pozitiva si
semnificativa asupra loialitati clientilor in cazul
cumpardrilor grupate.

Ho: Valoarea hedonica perceputa a magazinului
are o influenta pozitiva si semnificativa asupra 0,163 0,009 Acceptata
loialitati clientilor In cazul cumpardrilor grupate.
Hio: Valoarea adaugata de tehnologiile
inteligente are o influenta pozitiva si
semnificativa asupra loialitati clientilor in cazul
cumpararilor grupate.

0,092 0,073 Respinsa

0,218 0,000 Acceptata

S-a testat si efectul de mediere al satisfactiei clientilor in cazul cumpararilor grupate.
Am putem observa ca satisfactia clientilor in cazul cumpararilor grupate nu mediaza relatia dintre
valoarea sociald perceputd a magazinului si loialitatea clientilor si nici relatia dintre valoarea
hedonica perceputa a magazinului si loialitatea clientilor. Satisfactia clientilor mediaza in mod
semnificativ relatia dintre valoarea utilitara (functionald) perceputd a magazinului si loialitatea
clientilor in cazul cumpadrarilor grupate. Legdtura dintre valoarea addugatd de tehnologiile
inteligente si loialitatea clientilor Tn cazul cumpardrilor grupate este si ea mediatd Tn mod

semnificativ de satisfactia clientilor.

5.2. Analiza rezultatelor in cazul cumpaériturilor de completare (engl. ,,.fill -in shopping”)
Toate constructele incluse In acest model de cercetare au fost tratate ca fiind variabile observabile.
Dupa testarea consistentei modelului de cercetare propus se poate concluziona cd modelul de
cercetare este unul consistent

S-au testat ipotezele de cercetare in cazul cumparaturilor de completare

Tabelul 2. Testarea efectelor directe in cazul cumparaturilor de completare

Coeficientul Nivelul de
Ipoteza standardizat de | semnificatie | Rezultat
regresie () (p)
Hi: Valoarea utilitara perceputa a magazinului
are o 1nﬂu§n;g p921t1Ya S1 semnlﬁcaitl}/g asupra 0,323 0,000 Acceptati
satisfactiei clientilor in cazul cumpararilor de
completare.
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H>: Valoarea sociala perceputd a magazinului
are o influenta pozitiva si semnificativd asupra
satisfactiei clientilor in cazul cumpararilor de
completare.

Hs: Valoarea perceputa data de
responsabilitatea sociala perceputa a
retailerului si de orientarea spre sustenabilitate
are o influenta pozitiva si semnificativd asupra
satisfactiei clientilor in cazul cumpararilor de
completare.

Hs: Valoarea hedonica perceputa a
magazinului are o influenta pozitiva si
semnificativa asupra satisfactiei clientilor In
cazul cumpararilor de completare.

Hs: Valoarea adaugatd de tehnologiile
inteligente are o influenta pozitiva si
semnificativa asupra satisfactiei clientilor in
cazul cumpardrilor de completare.

He: Satisfactia clientilor magazinelor are o
influenta pozitiva si semnificativa asupra
loialitati clientilor in cazul cumpararilor de
completare.

H7: Valoarea utilitard perceputd a magazinului
are o influenta pozitiva si semnificativa asupra
loialitati clientilor in cazul cumpararilor de
completare.

Hs: Valoarea sociala si relationala perceputa a
magazinului are o influenta pozitiva si
semnificativd asupra loialitati clientilor in
cazul cumpardrilor de completare.

Ho: Valoarea hedonica perceputa a
magazinului are o influenta pozitiva si
semnificativd asupra loialitati clientilor in
cazul cumpardrilor de completare.

Hio: Valoarea addugata de tehnologiile
inteligente are o influenta pozitiva si
semnificativd asupra loialitati clientilor in
cazul cumpardrilor de completare.

0,134 0,096 Respinsa

0,001 0,987 Respinsa

0,105 0,246 Respinsa

0,101 0,193 Respinsa

0,103 0,010 Acceptata

0,339 0,000 Acceptata

0,113 0,059 Respinsa

0,200 0,002 Acceptata

0,155 0,003 Acceptata

Efectul de mediere al satisfactiei clientilor in cazul cumpararilor de completare
Analizand valorile rezultate s-a putem observa ca satisfactia clientilor in cazul cumpararilor de
completare nu mediaza relatiile dintre: (I) valoarea sociala perceputd a magazinului si loialitatea

clientilor (II) valoarea hedonica perceputa a magazinului si loialitatea clientilor in cazul
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cumpdrarilor de completare si (III) valoarea adaugata de tehnologiile inteligente si loialitatea
clientilor.  Satisfactia clientilor mediazd In mod semnificativ relatia dintre valoarea utilitara

(functionald) perceputd a magazinului si loialitatea clientilor in cazul cumpdrarilor de completare

Rezultatele obtinute in urma aplicarii analizei variantei
Analizand valorile nivelului de semnificatie obtinute In urma aplicdrii analizei variantei,
concluzionam ca generatia din care fac parte clientii nu determind diferente semnificative in ceea
ce priveste perceptia valorii date de responsabilitatea sociald si orientarea spre sustenabilitate a
firmelor de distributie Tn cazul cumparaturilor de completare. Nivelul de educatie nu determina
diferente semnificative in ceea ce priveste valoarea perceputa a orientdrii spre sustenabilitate a
firmelor de distributie. Proximitatea nu determind diferente semnificative in ceea ce priveste
loialitatea clientilor in cazul cumpararilor de completare.

Generatia careia ii apartin clientii determina diferente semnificative in ceea ce priveste
perceptia valorii adaugate de tehnologiile inteligente introduse de firmele de distributie in
magazine. S-a constatat ca exista o diferenta de perceptie a valorii adaugate de tehnologiile
inteligente intre generatiile X si Z . Persoanele care fac parte din generatia Z percep un nivel mai
ridicat al valorii addugate de tehnologiile inteligente in comparatie cu persoanele din generatia X.

De asemenea nivelul de educatie determina diferente semnificative in ceea ce priveste
perceptia valorii adaugate de tehnologiile inteligente utilizate in magazine Persoanele care au
absolvit liceul cele care au absolvit o facultate si cele care au absolvit studii postuniversitare
percep un nivel mai ridicat al valorii adaugate de tehnologiile inteligente in comparatie cu

persoanele care au absolvit o scoald postliceala.

Contributii teoretice, contributii practice, directii viitoare de cercetare si limite ale
cercetarii

Cercetarea de fatd a avut ca obiectiv identificarea dimensiunilor valorii percepute in
sectorul distributiei cu amanuntul, un sector foarte dinamic al economiei mondial si europene, dar
si al economiei romanesti. S-au luat in considerare doud modele de shopping /cumparaturi :
cumpdraturile majore si cumparaturi de completare. Valoarea perceputa a foat abordatd in mod

exhaustiv, In ceretarea de fata luandu-se in considerare gruparea beneficiilor si sacrificiilor
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percepute in urmatoarele dimensiuni: valoarea utilitard sau functionala, valoarea sociald si
relationala, valoarea datd de orientarea spre susténabilitate si responsabilitate sociala, valoarea
hedonica, valoarea perceputd addugata de tehnologiile inteligente.

De asemenea, in operationalizarea constructului valoarea utilitard in sectorul retailului am
luat in considerare mai multe subdimensiuni: calitatea perceputa a produselor vandute, perceptia
valorii asortimentului, perceptia valorii economice (preturi, promotii), perceptia eficientei
shoppingului (vizitarii magazinului, cumpararii), perceptia valorii convenientei.

Originalitatea cercetarii constd in luarea In considerare a unor dimensiuni care au fost
abordate foarte putin in cercetarea academica din Romania, valoarea datd de orientarea spre
Sustenabilitate si responsabilitate sociala a firmelor de distributie si valoarea addugatd de
introducerea tehnologiilor inteligente.

Cercetarea de fata contribuie la dezvoltarea literaturii cu privire la subiectul valorii
percepute in sectorul retailului, dar oferd si elemente utile in adoptarea deciziilor strategice si
tactice ale firmelor de distributie. In plan teoretic, cercetarea de fatd, teoretica si empirica,
contribuie la tratarea aprofundata, relativ exahaustivd, a valorii percepute, a raportului dintre
beneficiile si sacrificiile percepute de catre clienti in sectorul retailului. Prin modul de
operationalizare a constructelor incluse Tn modelul conceptual care se afla la baza cercetarii
empirice, teza de fatd oferd elemente utile demararii unor cercetari de marketing viitoare care sa
trateze subiectul experientei clientilor magazinelor cu diverse formate, elementele constitutive ale
perceptiei acestora cu privire la valoarea oferitd de cdtre distribuitorii cu amanuntul si relatiile
acestora cu brandurile prezente pe piata retailului (satisfactie, loialitate).

In planul implicatiilor manageriale, lucrarea de fata ofera marketerilor informatii utile in
ceea ce priveste dimensiunile valorii care influenteaza satisfactia si loialitatea clientilor, informatii
care pot constitui baza strategiilor de segmentare, repozitionare, de comunicare integratd de
marketing (cresterea importantei unor dimensiuni si subdimesniuni ale valorii prin mesajele
comunicate, schimbarea percepetiei clientilor cu privire la anumite dimensiuni/subdimensiuni ale
ofertei magazinelor), de adaptare a ofertelor.

Prin modul de operationalizare a constructelor incluse in modelul conceptual care se afla la
baza cercetdrii empirice, teza de fatd ofera elemente utile demararii unor cercetdri de marketing
viitoare care sa trateze subiectul experientei clientilor magazinelor cu diverse formate, elementele

constitutive ale perceptiei acestora cu privire la valoarea oferita de catre distribuitorii cu amanuntul
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si relatiile acestora cu brandurile prezente pe piata retailului (satisfactie, loialitate). Posibilele
directii de cercetare se refera la :

1) Valoarea adaugata de brandurile private sau ale distribuitorilor, pornind atat de la
valoarea lor economica, valoarea data de raportul calitate/pret, dar si de la valori care
tin de simplificarea deciziei consumatorilor, incredere, familiarizare, libertatea de
alegere mai mare ;

2) Valoarea adaugata de introducerea tehnologiilor inteligente. Ne propunem realizarea
unei cercetari calitative, mai intdi, apoi a unei cercetari cantitative, care sa ne permita
intelegerea modului In care clientii magazinelor percep beneficiile si sacrificiile
asociate diverelor tehnologii. De exemplu, un astfel de studiu ne-ar permite sa
identificdim motivul pentru care casele automate (,,self checkout™) si alte tehnologii
(platile cu aplicatiile mobile, asistenti virtuali) nu sunt inca adoptate de un mare numar
de consumatori.

Limitele cercetarii din prezenta teza. sunt atdt de naturd conceptuala, cat si de natura
metodologica. Limitele conceptuale demne de mentionat sunt : neluarea in considerare a valorii
adaugate de brandurile proprii ale distribuitorilor (raportul pret.calitate in raport cu brandurile
nationale, increderea clientilor), faptul c¢a unele dimensiuni ale valorii percepute si variabile ale
relatiei consumatorilor cu magazinele din care fac cumparaturi sunt tratate insuficient de extensiv
si aprofundat ca urmare a complexitatii subiectului. Limitele metodologice sunt date de
reprezentativitatea redusa a esantionului ca urmare a esantionarii non-probabilistice, de faptul ca
nu s-a realizat o cercetare calitativd inaintea elaborarii chestionarului utilizat in ancheta prin
sondaj. Cercetarea calitativa (prin interviuri semidirective, reuniuni de grup) ar fi fost utila pentru
a intelege mai bine modul in care gandesc si actioneaza consumatorii atunci cand aleg magazinele,

fac cumparaturi in interiorul acestora si evalueaza rezultatele deciziei.
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