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Introducere

Cercetarile privind comportamentul consumatorilor de lux in mediul online si pe
platformele social media au castigat o importantd semnificativd datorita intersectarii luxului,
mediului online si conceptului emergent al Metaverse-ului. Luxul ocupa o pozitie importanta
in economia globala, ceea ce face esentiala intelegerea modului in care consumatorii de lux si
impactul mediului online modeleaza interactiunile cu brandurile. In plus, odatd cu aparitia
Metaverse-ului, un univers in care indivizii pot interactiona intre ei in timp real in cadrul unor
medii virtuale, devine esential a se investiga implicatiile sale potentiale asupra brandurilor de
lux si a capacitatii acestora de a oferi experiente exceptionale.

Brandurile de lux sunt recunoscute de mult timp ca simboluri ale prestigiului, exclusivitatii
si calitatii superioare. Acestea se adreseaza traditional unui grup de indivizi instariti si
sofisticati, care doresc si se bucure de cele mai rafinate produse si servicii. Intelegerea
comportamentului si preferintelor consumatorilor de lux in mediul online si pe platformele
social media este necesara pentru ca brandurile sd-si ajusteze in mod eficient strategiile,
ofertele si gamele de produse. Aceastd cercetare isi propune sa exploreze subtilititile
comportamentului consumatorilor de lux online si pe platformele de social media, explorand
modul in care aceste canale digitale au transformat interactiunile acestora cu brandurile de lux
si implicatiile avute asupra relatiilor dintre brand si consumator. Mai mult, teza evalueaza
modul in care dezvoltarea digitala a influentat comportamentul consumatorilor, concentrandu-
se In special asupra noilor generatii de consumatori de lux, respectiv generatia Y si generatia
Z.

Mediul online a revolutionat peisajul luxului, oferind convenienta, accesibilitate si o0 gama
extinsd de optiuni pentru consumatori. Platformele de comert electronic au permis brandurilor
de lux sa depaseasca limitele fizice si sd-si stabileasca o prezenta globala. Platformele online
nu intruchipeaza doar magazinele virtuale, ci servesc si ca mijloace de povestire si expunere a
brandului, prezentare a produselor si creare a experientelor captivante pentru consumatori. Teza
curentd investigheaza, de asemenea, si modul in care brandurile de lux si-au adaptat strategiile
pentru a exploata puterea mediului online si a platformele social media in vederea conectarii
cu consumatorii de lux.

In plus, platformele social media au devenit parte integranti a vietii consumatorilor de lux.
Aceste platforme oferd brandurilor de lux oportunitati de a se angaja si de a interactiona cu

consumatorii lor tinta, de a-si dezvolta notorietatea brandului si de a cultiva loialitatea fatd de



brand. Prin intermediul social media, brandurile de lux pot crea continut captivant, pot colabora
cu influentatori (creatori de continut) si pot facilita comunicarea directd cu consumatorii.
Aceastd cercetare exploreaza impactul social media asupra comportamentului consumatorilor
de lux, examinand modul in care platforme precum Instagram, Facebook si TikTok influenteaza
perceptiile legate de brandurile de lux, deciziile de achizitie si experienta generald oferita de
brandurile de lux. Rezultatele cercetarii identificd teme recurente in cadrul social media
asociate luxului, cum ar fi impactul creatorilor de continut, interesul fata de produsele de lux
second-hand si importanta sustenabilitatii si a responsabilitatii sociale.

Conceptul emergent al Metaverse-ului introduce o noud dimensiune in industria de lux.
Metaverse-ul reprezintd un univers virtual care estompeaza granitele dintre mediile fizice si
cele online, oferind experiente imersive si interactive. Aceastd cercetare analizeaza si
potentialul Metaverse-ului ca platforma de impact pentru brandurile de lux, investigand modul
in care acesta poate remodela crearea si livrarea experientelor de lux in contextul mediului
online si al social media. Prin explorarea showroom-urilor virtuale, prezentarilor de moda
virtuale si experientelor de vanzare virtuale In cadrul Metaverse-ului, brandurile de lux pot
valorifica tehnologiile de realitate augmentatd (AR) si realitate virtuala (VR) pentru a
imbunatéti implicarea consumatorilor si a crea experiente digitale de lux unice.

Cu toate acestea, pe masura ce brandurile de lux se extind in Metaverse si pe social media,
acestea se confruntd cu provocari care trebuie abordate. Mentinerea autenticitdtii marcii,
gestionarea reputatiei online, preocuparile privind confidentialitatea si securitatea si
mentinerea esentei luxului intr-un mediu virtual sunt aspecte de interes dezbdtute de literatura
de specialitate. Pe baza recenziei literaturii de specialitate, aceasta cercetare investigheaza
strategiile si abordarile pe care brandurile de lux le pot folosi pentru a depasi cu succes aceste
provocdri. Se exploreaza modul in care brandurile pot gasi un echilibru delicat intre
valorificarea tehnologiei, platformelor sociale si Metaverse pentru a imbunatati experienta
consumatorilor, In timp ce pdstreaza aspectele intangibile ale luxului.

Prin examinarea comportamentului consumatorilor de lux in mediul online si in cadrul
social media si prin explorarea implicatiilor potentiale ale Metaverse-ului, acest studiu
contribuie la corpusul existent de cunostinte despre consumul de lux. Concluziile vor ajuta
brandurile de lux sd-si adapteze strategiile, sd valorifice platformele digitale si sa abordeze
oportunitatile oferite de social media si de Metaverse pentru a crea experiente exceptionale

care rezoneaza cu noi consumatori de lux.



Rezultatele cercetarii oferd descoperiri valoroase in ceea ce privesc Inclinatiile
consumatorilor catre hedonism, narcisism, conformism social, sustenabilitate, unicitate,

materialism si atitudinea lor fata de lux, social media si Metaverse.

1. Strategia si metodologia de cercetare

1.1 Problema de cercetare

Problema de cercetare abordatd in aceasta teza isi are baza In dinamica complexd a
comportamentului consumatorilor de lux, in special in contextul mediului online si al
platformelor sociale. Scopul general este de a explora diversele inclinatii comportamentale ale
consumatorilor de lux si impactul lor profund asupra atitudinilor lor fata de lux in general si
fatd de social media. S-a dorit intelegerea experientelor, a unor dimensiuni ale
comportamentului consumatorilor de lux in mediul online si in cadrul retelelor sociale in
contextul modificarii perceptiilor asupra luxului, a aparitiei unui nou tip de lux, a noilor canale
online si a factorilor care influenteaza aceste comportamente. Inclinatiile consumatorilor isi au
originea in trasaturile de personalitate si in valorile indivizilor (Belk, 1985; Richins si Dawson,
1992), care mai apoi transformandu-se devin orientdri motivationale. In cazul de fatd aceste
orientdri motivationale ar putea posibil explica atitudinea fatd de lux si fatd de social media a
consumatorilor de lux. La randul lor aceste atitudini pot determina mai departe angajamentul
consumatorilor de lux fati de brandurile de lux in cadrul social media. Intelegerea acestor
atitudini este vitala pentru a percepe modul In care acestea modeleaza implicarea
consumatorilor fatd de brandurile de lux in cadrul platformelor social media si pe alte canale
online.

Intrebarea fundamentald a acestei cercetdri este urmditoarea: ,,Care din inclinatiile
comportamentale ale consumatorilor de lux au impact asupra atitudinii acestora fata de lux in
general si fata de social media in general si cum influenteaza aceste atitudini angajamentul
consumatorilor in social media si alte canale online fata de brandurile de lux?”.

In plus, cercetarea isi propune sa investigheze modul in care aceste atitudini, modelate de
inclinatiile comportamentale ale consumatorilor, afecteaza nivelul de implicare al acestora pe
retelele sociale si pe alte platforme online fatd de brandurile de lux.

Prin realizarea unei analize cuprinzdtoare a acestor relatii, teza isi propune sd dezvaluie

mecanismele subiacente care coordoneaza comportamentul consumatorului de lux in mediul



online. Scopul este identificarea factorilor cheie care contribuie la preferintele, motivatiile si
procesele de luare a deciziilor ale consumatorilor in ceea ce priveste consumul si angajamentul
in cadrul social media fatd de brandurile de lux. Prin obtinerea unei Intelegeri mai profunde a
acestor factori, brandurile de lux pot sa-si imbunatateasca strategiile de marketing online,
strategiile de comunicare si sd creeze interactiuni mai semnificative si de impact cu
consumatorii lor tinta.

In ecosistemul digital in continui evolutie brandurile de lux se bazeazi tot mai mult pe
canalele online pentru a interactiona cu consumatorii. Ascensiunea social media si importanta
crescanda a mediului online au transformat modul in care brandurile de lux comunica si isi
promoveaza produsele. Prin urmare, intelegerea inclinatiilor consumatorilor de lux si a
atitudinilor acestora fatd de lux si social media este esentiala pentru ca brandurile de lux sa
navigheze cu succes in cadrul acestui peisaj in schimbare si sa stabileasca relatii eficiente Intre
brand si consumator in mediul online.

In cele din urmi, prin evidentierea legiturii dintre comportamentul consumatorului,
atitudinile acestuia si angajamentul online fata de brandurile de lux, acest studiu 1si propune sa
aduca contributii semnificative atdt in mediul academic, cat si in mediul de business.
Rezultatele obtinute pot sta la baza noilor strategii de marketing, pot imbunatiti interactiunile
dintre brand si consumatori si pot ghida brandurile de lux spre optimizarea prezentei si a
eforturilor de comunicare online pentru a se adapta mai bine nevoilor si dorintelor noilor
consumatori de lux.

Pe langa examinarea comportamentului, atitudinilor si implicarii consumatorului in mediul
online si pe social media, aceasta teza recunoaste importanta tot mai mare a Metaverse-ului ca
spatiu digital transformativ. Pe parcursul redactarii acestei lucrari, conceptul de Metaverse a
cdpatat o importanta tot mai mare, prezentand o noua dimensiune pe care brandurile de lux
trebuie sa o ia In considerare in strategiile lor online. Prin urmare, acest studiu exploreaza, de
asemenea, influenta atitudinilor consumatorilor fatd de Metaverse asupra angajamentului lor
in acest mediu virtual fatd de brandurile de lux.

Prin investigarea impactului atitudinilor consumatorilor fatd de Metaverse, cercetarea isi
propune sa descopere modul in care aceste atitudini modeleazd comportamentul
consumatorului, preferintele si procesele de luare a deciziilor in cadrul realititii virtuale. in
plus, teza isi propune sd examineze relatia dintre atitudinile consumatorilor fatd de lux si
angajamentul lor in Metaverse. Intelegerea modului in care atitudinile consumatorilor fata de

lux afecteaza implicarea si interactiunile lor in Metaverse poate oferi perspective noi pentru



brandurile de lux care isi propun sa stabileascd o prezentd puternicd si sa se conecteze cu
consumatorii in acest spatiu digital emergent.

Pe masurd ce Metaverse-ul continud sd evolueze si sd captiveze imaginatia oamenilor,
madrcile de lux exploreaza din ce in ce mai mult modalitati de a interactiona cu consumatorii in
acest mediu virtual. Prin analiza interactiunii dintre atitudinile consumatorilor fatd de
Metaverse, fata de lux in general, precum si angajamentul brandului in Metaverse, aceasta
cercetare 1si propune sa contribuie la intelegerea modului in care brandurile de lux pot naviga
si valorifica potentialul acestei noi frontiere digitale in continud dezvoltare. Rezultatele acestui
studiu vor oferi o noud optica pentru strategiile si abordarile viitoare pe care brandurile de lux
le pot adopta pentru a crea experiente semnificative si captivante pentru consumatori de lux
din Metaverse, imbunatatind in final relatiile brand-consumator si stimuland angajamentul
consumatorilor in acest nou mediu online.

Asadar, subiectul ales pentru aceastd teza este unul moder si de interes actual cu o
perspectiva viitoare notabild, avand in vedere si faptul ca generatiile Y si Z vor reprezenta
ponderea cea mai mare in cadrul consumatorilor brandurilor de lux.

Considerand informatiile astfel obtinute se va ilustra un profil al cumparatorului de lux al
viitorului, al consumatorului de lux conectat mediului digital. Prin urmare, se poate forma o
perspectiva cu privire la ceea ce Inseamna luxul, social media si mediul online pentru

consumatorul contemporan.

1.2 Obiectivele cercetarii

Unul dintre obiectivele principale ale cercetarii este identificarea relatiei dintre inclinatiile
comportamentale ale consumatorilor, cum ar fi hedonismul, narcisismul, conformismul social,
responsabilitatea, unicitatea si materialismul, si atitudinile lor generale fatd de lux. Prin
intelegerea acestor relatii, teza isi propune sa ofere perspective asupra factorilor subiacenti care
modeleaza perceptiile si preferintele consumatorilor in domeniul luxului.

In plus, cercetarea exploreazi legitura dintre inclinatiile si atitudinile consumatorilor fati
de platformele sociale. Se investigheazd modul in care inclinatiile consumatorilor spre
hedonism, narcisism, conformism social, responsabilitate, unicitate si materialism influenteaza
atitudinile lor fatd de platformele social media in general. Prin dezvaluirea acestor relatii,
studiul intentioneazd sa contribuie la o mai bund intelegere a interactiunii dintre

comportamentul consumatorului, atitudini si angajamentul acestora in mediul online.



In plus, teza ia in considerare diferentele de comportament si atitudini ale consumatorilor
din generatia Y si generatia Z, doua segmente importante de consumatori in era digitald. Se
examineazad variatiile Inclinatiilor lor cétre narcisism, unicitate, responsabilitate sociald si
sustenabilitate, precum si atitudinile lor generale fata de lux si social media. Prin compararea
acestor grupuri generationale, cercetarea isi propune sa identifice caracteristici si preferinte
unice care pot influenta angajamentul lor fatda de brandurile de lux in mediul online.

Pe masura ce Metaverse-ul castiga interes, teza recunoaste cresterea importantei sale in
peisajul digital. Se exploreaza influenta atitudinilor consumatorilor fatd de Metaverse asupra
angajamentului lor fatd de brandurile de lux in acest univers virtual. In plus, se investigheaza
modul in care atitudinile generale ale consumatorilor fata de lux influenteaza angajamentul lor
fatd de brandurile de lux in Metaverse. Prin explorarea acestor dimensiuni, cercetarea isi
propune sd ofere perspective asupra dinamicii in continud evolutie dintre consumatori,
brandurile de lux si Metaverse.

Aceastd tezad isi propune sd abordeze diverse obiective legate de comportamentul
consumatorilor, atitudinile fatd de lux si platformele sociale, diferentele generationale si
influenta Metaverse-ului. Prin examinarea exhaustivd a acestor factori, cercetarea
intentioneaza sa contribuie la o intelegere mai profunda a consumului de lux in era digitala si
sd ofere perspective valoroase pentru brandurile de lux care doresc sd interactioneze eficient

cu consumatorii in mediul online.

1.3 Modelul de cercetare si ipotezele cercetarii

Modelul de cercetare din aceastd teza investigheazd diverse relatii si ipoteze legate de
comportamentul si atitudinile consumatorilor de lux din mediul online. Studiul isi propune sa
descopere influentele directe si pozitive, semnificative din punct de vedere statistic ale
diferitelor inclinatii ale consumatorilor asupra atitudinilor acestora fata de lux si social media.

Primul set de ipoteze examineaza impactul inclinatiilor consumatorilor asupra atitudini lor
fatd de lux. Se presupune cd inclinatiile spre hedonism, narcisism, conformism social,
responsabilitate si sustenabilitate, unicitate si exclusivitate si materialism au influente directe
si pozitive, semnificative din punct de vedere statistic asupra atitudinilor consumatorilor fata
de lux in general.

Al doilea set de ipoteze exploreaza relatia dintre inclinatiile consumatorilor si atitudinile
fata de social media. Ipotezele sugereaza ca inclinatiile spre hedonism, narcisism, conformism

social, responsabilitate si sustenabilitate, unicitate si exclusivitate si materialism au, de



asemenea, influente directe si pozitive, semnificative din punct de vedere statistic asupra
atitudinilor consumatorilor fata de social media in general.

In plus, cercetarea examineaza diferentele generationale intre consumatorii Generatiei Y si
Generatiei Z. Se presupune ca aceste generatii diferd in inclinatiile lor catre narcisism,
responsabilitate si sustenabilitate, unicitate si exclusivitate, precum si in atitudinile generale
fatd de lux si social media. Mai mult, se sugereaza ca exista diferente in angajamentul lor in
social media si alte canale online cu marcile de lux.

In cele din urmai, cercetarea investigheazi relatiile dintre atitudinile consumatorilor fata de
lux si social media, si angajamentul lor in Metaverse fatd de brandurile de lux. Se presupune
ca atitudinile fatd de lux in general si atitudinile fatd de social media au influente directe si
pozitive asupra angajamentului consumatorilor in social media si alte canale online.
Deasemenea, se porneste de la premisa conform careia atitudinile fatd de lux in general si
atitudinile fatd de Metavers au influente directe si pozitive asupra angajamentului
consumatorilor in Metaverse fata de brandurile de lux.

In ansamblu, modelul de cercetare cuprinde o explorare comprehensiva a relatiilor dintre
inclinatiile consumatorilor, atitudinile fatd de lux si social media, diferentele generationale si
angajamentul fatd de brandurile de lux In mediile online si Metaverse. Descoperirile acestui
studiu vor contribui la o mai bund intelegere a comportamentului consumatorilor de lux in era
digitala si vor oferi o baza de pornire pentru redefinirea implicarii brandurilor de lux in mediul

online fatd de consumatorii tinta.

2. Designul cercetarii

In prima instanta s-a definit populatia statistica investigata pornind de la subiectul cercetirii,
dar si de la unele restrictii organizatorice impuse de natura acesteia. Populatia statistica din
care urmeaza a fi extras esantionul cuprinde consumatori din cadrul Romanie1 si al Statelor
Unite ale Americii care au achizitionat produse de lux. Unitatea declaranta coincide in aceasta
cercetare cu unitatea de referintd, fiind reprezentatd de consumatorii de lux din Romania si
Statelor Unite ale Americii ce au facut cel putin o achizitie de lux in ultimii trei ani, indiferent
varsta, sex, venit si care au fost solicitati sa raspunda la intrebarile incluse in chestionar.

Chestionarul a fost structurat in patru sectiuni. Sectiunea A s-a concentrat pe intrebari legate
de brandurile de lux, sectiunea B a inclus intrebdri despre platformele de social media si

Metaverse, sectiunea C a acoperit inclinatiile consumatorilor, cum ar fi hedonismul,



narcisismul, conformismul social, responsabilitatea si sustenabilitatea, unicitatea si
exclusivitatea si materialismul, in timp ce sectiunea D a constat in Intrebari de profil referitoare
la caracteristicile demografice, cum ar fi perioada nasterii, sexul si venitul lunar.

In ceea ce priveste metoda de esantionare, s-a optat pentru un mix de metode de esantionare
neprobabilistica, utilizdnd atat esantionarea de convenienta, cat si esantionarea de tip ,,bulgare
de zdpadd”. Chestionarul a fost administrat online pentru a ajunge eficient la un numar mare
de respondenti. Participantii au fost invitati sd acceseze chestionarul prin diverse canale online,
cum ar fi platformele de social media si comunitatile online relevante. Formatul online a permis
o distributie si colectare usoara a datelor, asigurand comoditatea participantilor si facilitand
obtinerea unui esantion mai mare. Utilizarea unui chestionar online a facilitat, de asemenea,
analiza datelor si a asigurat anonimatul si confidentialitatea respondentilor. Utilizand aceste
metode, esantionul reprezentativ a cuprins 558 de consumatori de lux din Romania si Statele
Unite ale Americii.

Esantionul divers si includerea diferitelor sectiuni care acopera brandurile de lux, social
media, Inclinatiile consumatorilor si caracteristicile demografice vor oferi contributii
insemnate asupra relatiilor si ipotezelor examinate in studiu.

Obiectivul major al intregului proces de analiza statistica a datelor este reprezentat de
testarea celor 22 ipoteze de cercetare din modelul conceptual propus. Procesul de analiza
statisticd a datelor presupune parcurgerea urmatorilor pasi: testarea fiabilitatii scalelor de
masurd, verificarea oportunitatii realizarii analizei factoriale confirmatorii, analiza factoriala

confirmatorie si testarea celor 22 ipoteze de cercetare.

3. Rezultatele cercetarii

Analiza datelor de cercetare a relevat mai multe descoperiri semnificative care aduc lumina
asupra relatiei dintre inclinatiile consumatorilor, atitudini si implicarea in contextele luxului si
social media. Rezultatele au furnizat dovezi solide pentru a sustine ipotezele legate de
inclinatiile consumatorilor. in mod specific, s-a constatat cd inclinatiile catre hedonism,
narcisism si conformism social au avut o influentd directd si pozitiva asupra atitudinilor
consumatorilor fatd de lux in general. Aceasta sugereaza cd consumatorii care manifesta aceste
inclinatii sunt mai predispusi sa aibd o perceptie favorabild asupra produselor si marcilor de

lux.
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In plus, studiul a relevat faptul ca inclinatiile consumatorilor catre unicitate, exclusivitate si
materialism au avut, de asemenea, un impact semnificativ asupra atitudinilor lor fatd de lux.
Aceastd descoperire sugereaza ca persoanele care apreciaza aceste caracteristici sunt mai
predispuse sa dezvolte atitudini pozitive fatd de produsele de lux, percepandu-le ca simboluri
ale distinctiei personale, exclusivitdtii si succesului material.

In sfera social media, s-a constatat ca inclinatiile citre hedonism, narcisism si conformism
social au avut o influentd directd si pozitiva asupra atitudinilor consumatorilor. Aceasta
inseamna cd consumatorii care manifestd aceste inclinatii sunt mai predispusi sd se angajeze
activ pe platformele de social media, bucurandu-se de oportunitatile de divertisment si
exprimare de sine pe care le ofera.

De asemenea, studiul a relevat faptul ca inclinatiile consumatorilor catre responsabilitate si
sustenabilitate nu au avut o influentd semnificativa asupra atitudinilor lor fatd de lux. Aceasta
sugereaza cd Ingrijorarea consumatorilor fata de problemele sociale si de mediu nu afecteaza
in mod puternic perceptiile si implicarea lor in aceste domenii. Cu toate acestea, este important
de mentionat cd sunt necesare investigatii si cercetdri suplimentare pentru a explora
complexitatea acestor relatii.

S-a evidentiat rolul crucial al atitudinilor consumatorilor in stimularea implicarii cu marcile
de lux pe diferite canale. Atitudinile fata de lux in general si fatd de social media au avut un
impact semnificativ pozitiv asupra implicarii consumatorilor in canalele online traditionale,
precum si in platforme emergente precum Metaverse. Aceasta inseamna ca atitudinile pozitive
fatd de lux si social media contribuie la o implicare sporita a consumatorilor, la participare si
interactiuni cu marcile de lux, favorizdind o conexiune mai profunda si loialitatea
consumatorilor.

Totusi, studiul nu a identificat diferente semnificative in inclinatiile si atitudinile
consumatorilor intre diferite grupuri generale, In special intre generatia Y si generatia Z. Ca
urmare se sugereaza ca aceste doud generatii impartasesc inclinatii si atitudini similare,
indicand o anumitd convergentd in comportamentul lor de consum. Cu toate acestea, rezultatele
au relevat o diferenta semnificativa n atitudinile fatd de lux in general intre aceste doud grupuri
generale, cu consumatorii din generatia Y prezentand un nivel mai ridicat de atitudini pozitive
in comparatie cu generatia Z. Aceastd descoperire indica faptul ca indivizii apartinand
generatiei Y, cunoscuti si sub numele de Millennials, pot avea o afinitate si o apreciere mai
puternica pentru produsele si marcile de lux in comparatie cu cei din generatia Z, adesea

denumiti post-Millennials sau Zoomers. Intelegerea acestor diferente generale in atitudinile
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fata de lux poate ajuta marketerii sa-si ajusteze strategiile si eforturile de comunicare pentru a
viza si angaja eficient fiecare segment specific de consumatori.

In ansamblu, aceste descoperiri ofera un aport benefic in ceea ce privesc factorii care
modeleaza atitudinile si comportamentele consumatorilor in contextul luxului si social media.
Intelegerea acestor relatii poate ajuta brandurile de lux si marketerii sa dezvolte strategii
eficiente pentru a angaja audientele lor tintd, pentru a personaliza abordarile de comunicare si

pentru a imbunatati experientele clientilor.

4. Concluzii

In concluzie, descoperirile acestui studiu indreapta atentia asupra interactiunii complexe
dintre inclinatiile consumatorilor, atitudinile fata de lux, social media si noul domeniu emergent
al Metaverse-ului. Rezultatele oferd dovezi empirice care sustin influenta pozitivd a
inclinatiilor consumatorilor catre hedonism, narcisism, conformism social, unicitate si
materialism asupra atitudinilor fatd de lux. Aceste descoperiri sugereaza cd indivizii care
manifestd o mai mare inclinatie spre cdutarea placerii, egocentrism, conformarea la normele
sociale, valorizarea unicitatii si exclusivitatii si accentuarea posesiunilor materiale sunt mai
predispusi sa dezvolte atitudini pozitive fata de lux.

In plus, studiul relevd importanta platformelor de social media si a Metaverse-ului in
modelarea atitudinilor consumatorilor. Influenta pozitiva a inclinatiilor consumatorilor catre
hedonism, narcisism, conformism social, unicitate si materialism asupra atitudinilor fata de
social media si subliniaza rolul acestor medii digitale in facilitarea implicarii si interactiunii cu
marcile de lux. Acest lucru subliniazd necesitatea includerii strategiilor de social media si
Metaverse in strategiile de marketing pentru a viza si angaja consumatorii cu inclinatii
specifice.

Mai mult, consumatorii din Generatia Y demonstreaza atitudini mai favorabile fata de lux
in comparatie cu Generatia Z, ceea ce indicd necesitatea unor abordari personalizate in
momentul vizarii si atragerii acestor grupuri distincte de consumatori. Intelegerea atitudinilor
si preferintelor contrastante ale acestor generatii este cruciald pentru brandurile de lux si pentru
marketeri In crearea unor experiente relevante si captivante care sa rezoneze cu fiecare cohorta.

Prin valorificarea intelegerii inclinatiilor consumatorilor si a impactului acestora asupra
atitudinilor fatd de lux, social media si Metaverse, companiile pot dezvolta strategii de

marketing si experiente tintite care s angajeze eficient consumatorii si sa stimuleze loialitatea
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fatd de brand. Si mai mult, recunoasterea similitudinilor si diferentelor dintre Generatia Y si

Generatia Z permite organizatiilor sd-si personalizeze mesajele, pozitionarea si strategiile de

angajare pentru a-si maximiza impactul asupra acestor segmente distincte de consumatori.

Acest studiu contribuie la corpusul in crestere al cunostintelor in domeniul marketingului

de lux si comportamentului consumatorului si oferd implicatii practice pentru profesionistii din

industria de lux si domeniul marketingului digital.
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