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Reputatia corporativa reprezintd o tema importantd pe agenda de afaceri a comunitatii
internationale de management. Intr-o abordare generald, reputatia poate fi interpretata drept un
activ intangibil care contribuie, in mod semnificativ, la obtinerea succesului oricarei organizatii,
fie ci este una comerciala sau non-profit. Tntr-un context de piata concurential, abilitatea unei
companii de a fi recunoscuta si amintitd de catre publicul tintd Intr-un mod pozitiv reprezintd o
conditie esentiala pentru dezvoltarea economica sustenabild a acesteia.

Cu toate ca influenta pozitiva a detinerii unei reputatii corporative este larg apreciata si
discutata n literatura de specialitate, in prezent nu exista un consens in ceea ce priveste cea mai
buna abordare prin care aceasta poate fi gestionatd. Mai mult, provocarile cu care se confrunta,
atat mediul academic, cat si comunitatea de afaceri in a surprinde in intregime semnificatia
complexa a acestui concept, in asa fel incat sa ghideze in mod real procesul de luare a deciziilor,
a condus spre o fragmentare a eforturilor de cercetare desfasurate de-a lungul timpului. Tn
consecintd, au fost construite o serie de abordari i perspective teoretice cu scopul de a oferi o
modalitate de evaluare a reputatiei, insd de cele mai multe ori, acestor intrumente de masurare
le lipseste aplicabilitatea practica in interpretarea rezultatelor.

Atentia deosebitd acordata acestui concept este reflectatd si de preocuparea din ce in ce
mai mare aratatd de practicieni Tn construirea unor clasamente ale companiilor din punct de
vedere al reputatiei. O trecere in revista a principalelor directii de studiu din aceasta sfera de
interes a scos in relief faptul ca cele mai multe instrumente de masurare S-au concentrat, in
special, pe studierea reputatiei dintr-o perspectiva generald, a tuturor categoriilor de parti
interesate care graviteaza in jurul companiei. Aceasta abordare nu este in acord cu perspectiva
teoreticd potrivit careia reputatia corporativd reprezintd un construct situational care trebuie
interpretat Tn mod distinct, in functie de diferite contexte culturale, dar si in functie de asteptarile
pe care si le formeazad diferite grupuri de public tintd cu privire la comportamentul viitor al
organizatiei. Perceptia care sta la baza conturarii reputatiei poate varia in functie de 0 serie de
factori, precum nevoile si interesele personale ale celui care face evaluarea, situatia sociala sau
economica a acestuia, dar si in functie de natura relatiilor de afaceri pe care le are cu firma.
Toate aceste elemente determind ca procesul de evaluare sa se realizeze in functie de un set
distinct de criterii, a caror importanta variaza in functie de grupul de public tinta.

Recent, atentia companiilor a fost mutatd in mod treptat spre o investigarea separata,
distinctd a fiecarui grup de parti interesate cu care organizatia interactioneazd. Aceasta
modificare Tn strategia companiilor, care aleg s evalueze in mod diferentiat modul in care sunt
percepute Tn contextul de piata, a condus spre dezvoltarea unor scale de masurare a reputatiei
construite exclusiv din punctul de vedere al clientilor. Intrucét clientii sunt considerati ca avand
un rol definitoriu in sustinerea performantelor economice si financiare pe termen lung ale
oricarei companii, din ce In ce mai multe organizatii par ca nu mai sunt interesate de obtinerea
unei evaludri de ansamblu, ci de captarea in mod separat a asteptarilor formulate de cétre clienti.

Provocarea la care raspunde aceastd lucrare stiintificd consta in dezvoltarea unei
intelegeri aprofundate a modalitatii in care clientii unei companii descriu reputatia perceputa a
acesteia. In consecinta, devine important de identificat care sunt dimensiunile care stau la baza
dezvoltarii reputatiei corporative In contextul de piatd al Romaniei, precum si studierea
legaturilor care se Stabilesc intre acestea.

Pornind de la aceaste considerente, scopul cercetarii stiintifice 1l reprezinta determinarea
impactului pe care reputatia unei organizatii 1l are asupra comportamentului clientilor din
sectorul serviciilor din Roménia. Explorarea acestei legaturi de influentd raspunde noii
paradigme formulate in literatura de specialitate, aceea de a diferentia reputatia in functie de
grupuri diferite de audienta si contexte specifice.

Pentru a putea surprinde natura complexa a conceptului de reputatie corporativa si,
implicit, pentru a oferi o intelegere adecvatd pentru contextul de piatd al serviciilor din
Romania, au fost creionate doua directii majore de cercetare. Prima a urmadrit construirea unei
scale de masurare a reputatiei, in timp ce cea de-a doua a avut in vedere studierea impactul pe
care aceasta il are In modificarea comportamentului obignuit al clientilor.
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Intrucét scopul cercetarii a fost si acela de a oferi o interpretare practica rezultatelor
obtinute, comportamentul clientilor a fost descompus 1n patru mari dimensiuni care surprind,
atat loialitatea comportamentald, cat si loialitatea atitudinald fatd de o companie. Astfel,
legatura de influentd dintre reputatie si comportamentul clientilor a fost explorata cu privire la
gradul de loialitate, respectiv la intentia clientilor de a continua sa achizitioneze produsele si
serviciile oferite de o companie, la disponibilitatea acestora, fie de a 0 recomanda prietenilor
sau altor persoane, fie de a plati un pret premium sau la intentia lor de a dezvolta relatiile de
afaceri prin acceptarea noilor produse si/ sau servicii.

Pornind de la considerentele care au stat la baza formularii scopului cercetarii stiingifice,
au fost stabilite obiectivele cercetarii:

e Identificarea dimensiunilor prin intermediul carora clientii companiilor de servicii din
Romania evalueaza reputatia corporativa,

e Evaluarea legaturii existente intre dimensiunile identificate ale reputatiei corporative;

e Determinarea masurii in care reputatia corporativa influenteaza loialitatea clientilor
fatd de companie;

e Determinarea masurii in care reputatia corporativd influenteazd disponibilitatea
clientilor de a recomanda o companie;

e Determinarea masurii in care reputatia corporativd influenteaza disponibilitatea
clientilor de a achizitiona produsele si serviciile noi oferite de companie;

e Determinarea masurii in care reputatia corporativa influenteazd disponibilitatea
clientilor de a plati un pret mai mare pentru produsele si serviciile oferite de companie.

Pentru a raspunde In mod corect obiectivelor stabilite in cadrul demersului stiintific,
eforturile de cercetare au fost structurate in jurul a trei sectiuni majore.

Prima dintre aceste sectiuni a constat in clarificarea si definirea cadrului teoretic care
inconjoara conceptul de reputatie corporativa. In ultimii ani, dezvoltarea unei intelegeri
aprofundate a notiunii de reputatie a reprezentat un punct central al eforturilor de cercetare a
multor practicieni. Interesul conturat in jurul acestui concept a devenit din ce in ce mai
important si a condus spre o fragmentare a semnificatiei acestui termen. Astfel, reputatia
corporativa a fost abordata dintr-o perspectiva multidisciplinara, de catre diferite grupuri de
cercetatori, reprezentand o gama vasta de discipline academice: economic, management
strategic, sociologic, financiar-contabil, management organizational si marketing.

Un alt element important care a reiesit din trecerea in revista a literaturii de specialitate
I-a reprezentat confuzia creatd prin interpretarea, in mod diferit, a aceluiasi concept, in functie
de o anumita disciplina de studiu. Cu toate ca se poate observa acordarea unei atentii crescute
in ceea ce priveste surprinderea In intregime a semnificatiei complete a conceptului de reputatie
corporativa, o serie de abordari si perspective teoretice divergente, care deseori intrd in
contradictie, au continuat sa fie prezentate. Aceasta lipsd de unitate in formularea aspectelor
care definesc conceptul de reputatie a fost considerata ca fiind o sursa de ambiguitate sau
confuzie care provoaca dificultdti in formularea unei strategii de management coerente.
Concluzia formulata in cadrul acestei cercetari stiintifice a fost aceea ca aceste concepte nu ar
trebui sa fie utilizate cu acelasi sens cu cel al reputatiei corporative, cu toate ca este recunoscuta
legatura de inter-dependenta care se stabileste intre ele. Pentru a sustine aceastd observatie, a
fost dezvoltatd o discutie ampla 1n jurul elementelor care diferentiaza sau, dimpotriva, aseamana
reputatia de imaginea sau identitatea unei companii. In acest sens, a fost propus un model de
analiza, creionat in urma parcurgerii literaturii de specialitate. Acest model s-a bazat pe analiza
unui set de cinci argumente prin care poate fi explicat raportul de dependenta dintre reputatie,
respectiv imagine si identitate. Aceste elemente au fost identificate ca fiind natura temporala,
atributele care definesc conceptul, multiplele categorii de parti interesate ale organizatiei,
procesul de formare si nivelul perceput de control in timp.

Un al aspect avut In vedere 1n aceastd lucrare a fost acela de a de a trece in revistd mai
multe instrumente sau modele care isi propun sd ofere o masura reputatiei corporative. Interesul
acordat evaluarii acestui concept a fost surprins, de-a lungul timpului, atat dintr-o perspectiva
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generala a tuturor partilor interesate ale organizatiei, cat i exclusiv din punctul de vedere al
clientilor din sectorul serviciilor. Au fost detaliate o serie de abordéri teoretice majore relevante
pentru scopul demersului stiintific care a constat 1n a construi o scald de masurare a reputatiei
adaptata contextului sectorului de servicii din Romania.

Prima abordare, care a fost si cea mai frecvent adoptatd de catre practicieni, are la baza
asteptdrile sociale pe care publicul tinta si le formeaza cu privire la diferitele aspecte ce
caracterizeazd comportamentul organizatiilor in contextul de piatd. Modelele de masurare
bazate pe asteptarile sociale sunt utilizate atunci cand se urmareste compararea performantei
unei organizatii cu rezultatele obtinute de competitorii ei. Conform acestei perspective
teoretice, companiile care sunt capabile sa indeplineasca asteptarile diferitelor grupuri de parti
interesate cu care interactioneaza, reusesc sa dezvolte relatii de afaceri solide si sa le castige
simpatia.

A doua categorie relevanta de instrumente care si-au propus sd masoare reputatia
corporativd este reprezentatd de acele modele care descriu organizatia cu ajutorul trasaturilor
de personalitate. Utilizarea atributelor de personalitate in caracterizarea organizatiei corespunde
ipotezei conform careia oamenii tind sa personifice obiectele din jurul lor, atribuindu-le
trasaturi umane si permite evaluarea reputatiei unei companii, atat din punct de vedere intern
(al identitatii), cat si din punct de vedere extern (al imaginii).

Cea de-a treia abordare are la baza conceptul de incredere si corespunde viziunii potrivit
careia reputatia este deseori asociatd cu nivelul perceput de credibilitate ardtat de organizatie in
mediul concurential. Potrivit acestei abordari teoretice, increderea reflecta probabilitatea pe
care indivizii o atribuie unei companii ca aceasta sa intreprinda in mod benevol o actiune.

Al patrulea grup de instrumente de masurare, relevant pentru scopul acestei cercetari
stiintifice, a constat in evaluarea acelor modele de evaluare bazate pe factorii determinanti, dar
si pe consecintele reputatiei. Ipoteza lansatd in acest sens este aceea cd mecanismul prin care
reputatia influenteazd organizatia este reprezentat de totalitatea relatiilor pe care acestea le
dezvoltd cu diferite grupuri de public tinta.

O alta modalitate de a masura reputatia corporativa a constat in utilizarea unui mix de
abordari conceptuale deja existente in literatura de specialitate, dar integrate intr-o viziune
diferita. O astfel de perspectivd imbina teoria personalitatii corporative cu elementele specifice
abordarii bazate pe asteptarile sociale in dezvoltarea scalei de mdsurare a reputatiei.

O alta abordare care isi propune sd masoare reputatia este reprezentatd de modele
construite din punctul de vedere exclusiv al unui singur grup de public tinta, diferit de
investitorii sau analistii financiari, insa la fel de relevant pentru companie si anume, clientii.

In opinia noastrd, o importantd deosebitd in construirea in mod corect a unei scale de
masurare o are identificarea si clarificarea principalelor problematici existente in literatura de
specialitate cu privire la evaluarea reputatiei corporative. Astfel, procesul de masurare al acestui
concept a fost fundamentat din punct de vedere teoretic, dar si din punct de vedere practic, prin
discutarea unui set de sase problematici.

In procesul de evaluare se impune acordarea unei atentii deosebite fiecarei categorii de
problematici identificate anterior. Intrucét o abordare corectd in dezvoltarea instrumentului de
masurare se bazeaza pe clarificarea cadrului conceptual, in acest demers stiintific a adoptata
definitia potrivit careia reputatia reprezintd un set de evaluari subiective, fie favorabile, fie
nefavorabile, stabile in timp, specific unui anumit grup de parti interesate in ceea ce priveste
capacitatea unei firme de a crea valoare pentru acestia, In comparatie cu toti competitorii sai.
Reputatia corporativa a fost conceptualizatd in aceasta cercetare drept un activ prin care
organizatia creeaza valoare si care o ajutd sd se diferentieze de ceilalti jucatori din piata.
Totodata, aceastd definitie abordeazd conceptul de reputatie luand in considerare existenta unor
asteptdri distincte ale diferitelor grupuri de public tinta in ceea ce priveste comportamentul
viitor al companiei. Argumentul care indicd nevoia de a tine cont de diferitele categorii de parti
interesate in interactiunea cu o anumita organizatie este acela ca o abordare teoretica care nu



deosebeste reputatia corporativda in functie de audientd ar putea reflecta, doar partial,
semnificatia complexa a conceptului examinat.

Pornind de la teoria bazata pe resursele organizatiei, modelul adoptat in construirea
scalei de masurare a reputatiei a fost unul reflexiv. Rationamentul care a stat la baza luarii
acestei decizii a fost acela cd simpla intentie de a lua in considerare posibilitatea de a putea
observa un activ intangibil in intregime determina o erodare a capacitatii acestuia de a impune
o bariera 1n a fi imitat de alti jucatori din mediul concurential.

Totodata, reputatia a fost operationalizata ca fiind un construct multi-dimensional, de
ordin ierarhic superior, care exercita o influentd asupra fiecarei dimensiuni prin care este
descrisa. Argumentul avut in vedere in stabilirea dimensionalitatii scalei de masurare a fost
acela ca atunci cand scoruri individuale sunt insumate pentru a obtine un scor total, eroarea de
masurare tinde s se reduca. Tindnd cont si de faptul cd investigarea unor aspecte conturate la
nivel psihologic si perceptual (precum reputatia corporativa) nu poate firealizatd cu o scala uni-
dimensionala intrucat aceasta nu surprinde in totalitate complexitatea acestora, masuratorile
multi-dimensionale contribuie la reducerea acestor dificultati si la simplificarea eforturilor de
cercetare.

In afara clarificirii aspectelor metodologice pe care s-a bazat construirea scalei de
evaluare, urmatorul element cheie in demersul stiintific |-au reprezentat etapele prin care
reputatia corporativa a fost conceptualizati si operationalizata. In acest sens, au fost trecute in
revistd trei dintre cele mai frecvent utilizate proceduri in dezvoltarea unei scale multi-
dimensionale de masurare. Parcurgerea cu atentie a pasilor prezentati in fiecare dintre aceste
abordari a scos in relief faptul ca exista un numar relativ mic de diferente in ceea ce priveste
modalitatea corectd in care este construit un instrument de mésurare. In acest sens, se impune
mentiunea conform careia aceste diferente constau mai degraba in folosirea unor denumiri
oarecum diferite a etapelor propuse, insd, abordarea de ansamblu, cu privire la obiectivele
urmarite si indicatorii analizati, este una similara.

Astfel, pentru usurinta in interpretarea si aplicarea in practica a celor trei proceduri
identificate Tn literatura de specialitate, acestea au fost sumarizate intr-o abordare simplificata.
Procesul de dezvoltare al instrumentului de masurare a constat in parcurgerea a trei etape majore
s1 mai multi pasi specifici In care diferite tehnici i/ sau metode statistice sunt utilizate pentru a
indeplini obiectivele stabilite.

Prima etapa a reprezentat un pas preliminar, de pregatire a cercetarii, dar cu o importanta
deosebitd in construirea cu succes a scalei de masurare. Aceasta etapa a constat in urmatorii
pasi specifici: definirea in mod clar si complet a domeniului cercetat, stabilirea naturii
indicatorilor si a dimensionalitdtii constructului, generarea listei finale de atribute si obtinerea
validitatii de continut prin confirmarea acestora de cétre specialistii In domeniul
managementului reputatiei corporative.

A doua si a treia etapd au avut in vedere pasii parcursi in dezvoltarea, curatarea si
calibrarea, respectiv perfectionarea instrumentului de masurare. Un element important in cadrul
acestor etape I-a reprezentat analiza cantitativa (de explorare) cu ajutorul careia a fost validata
structura dimensionala a fenomenului cercetat si analiza cantitativa factoriala confirmatorie (de
calibrare) prin intermediul carora au fost testate proprietatile psihometrice ale instrumentului
de masurare. Altfel spus, obiectivele stabilite in studiul cantitativ de confimare au avut in vedere
evaluarea nivelului de Incredere si validitate al modelului de masurare, dar si testarea intensitatii
legaturilor structurale care se stabilesc, pe de o parte, Intre reputatia corporativa si diferitele sale
dimensiuni si impactul asupra comportamentului clientilor, pe de alta parte.

Metodologia cercetarii stiintifice utilizata pentru a investiga impactul reputatiei
corporative asupra comportamentului clientilor a fost construitd in jurul celor trei etape
prezentate anterior. Prima etapa parcursa a constat in stabilirea cadrulului teoretic al cercetarii
prin stabilirea definitiei conceptului de reputatie corporativa. In aceasti etapa, au fost examinate
instrumentele de evaluare existente in literatura de specialitate, avand ca scop generarea unei



liste extinse si complete cu atribute prin intermediul carora a fost descrisa de-a lungul timpului
reputatia organizatiei.

A doua etapa a planului de cercetare a constat in derularea unui studiu calitativ, sub
forma a 10 discutii In profunzime cu persoane fizice din Romania care sunt, in prezent, clienti
de servicii bancare si telefonie mobila. Scopul principal urmarit in aceasta etapa a fost acela de
a suplimenta lista de atribute prin identificarea unor aspecte particulare contextului de piata din
Romania. Alte obiective urmarite in proiectarea cercetarii calitative au avut in vedere rafinarea,
purificarea si reducerea numarului de atribute, adaptarea afirmatiilor din punct de vedere al
semnificatiei intelese de participanti, respectiv validarea, dintr-o perspectiva calitativa, a
dimensiunilor ce definesc notiunea abstractd de reputatie corporativd. Pentru atingerea
obiectivelor propuse in aceastd etapa cu rol de explorare au fost utilizate o serie de tehnici
proiective, precum asocierile de cuvinte si metoda persoanei a I1I-a.

In ceea ce priveste etapa cantitativi, aceasta s-a desfisurat sub forma unui studiu
proiectat in doua valuri de cercetare. Primul val al cercetarii a avut drept scop identificarea
dimensiunilor reputatiei in contextul de piatd din Romania. Acest obiectiv a fost indeplinit prin
rularea, atat a unei analize factoriale exploratorie, Tn programul statistic SPSS (versiunea 20),
cat si a unei analize factoriale de confirmare, in programul SmartPLS (versiunea 3).

In urma purificarii, calibrarii si perfectionarii scalei de misurare, a urmat un al doilea
val al demersului stiintific care a constat intr-o noua cercetare cantitativa. Obiectivul propus
pentru faza finald a demersului stiintific a urmarit confirmarea stabilitatii dimensionale a scalei
de masurare. Ulterior validarii instrumentului de evaluare, a fost testat si impactul reputatiei
corporative asupra comportamentului clientilor. Indeplinirea acestui obiectiv a fost realizata
prin aplicarea unei noi analize factoriale confirmatorii, prin modelarea legaturilor structurale,
n programul statistic SmartPLS.

Un aspect metodologic important al cercetarii cantitative a constat in faptul ca
participantii la studiu au fost rugati sa evalueze furnizorul principal de servicii si produse
bancare, respectiv furnizorul principal de telefonie mobild. Astfel, in masura in care un
respondent a mentionat ca detine, atat un serviciu bancar, cat si un serviciu de telefonie mobila,
atunci acesta a avut posibilitatea sa evalueze cate o companie din fiecare sector de activitate.

In ceea ce priveste procesul de colectare a datelor, respondentii au fost selectati pe baza
a fi aplicatd, atat pentru etapa calitativa, cat si pentru cea cantitativa. Recrutarea respondentilor
s-a ficut din reteaua proprie de cunostinte. In timp ce pentru studiul calitativ, acestia au fost
selectati in urma aplicarii unui ghid de recrutare special conceput pentru a indeplini cerintele
de cercetare, in cadrul studiului cantitativ, in ambele valuri, participantii au fost invitati sa
raspunda la chestionarul cercetarii prin intermediul canalelor media sociale si de afaceri.

Pornind de la premisa conform careia perceptiile privind reputatia corporativa pot varia
intre diferitele grupuri de parti interesate, in functie de interesele si asteptarile diverse pe care
acestea le au cu privire la o organizatie, prima tema abordata In cercetarea calitativa a constat
in explorarea modului in care clientii definesc acest concept.

O prima concluzie care poate fi formulatd in urma desfasurarii discutiilor in profunzime
a fost aceea ca participantii la studiu nu au putut oferi o definitie foarte detaliatd pentru
conceptul de reputatie. Cu toate acestea, acestia nu au intdmpinat dificultati in a descrie notiunea
de reputatie, fie utilizand elementele care o determina, fie facind referire la contributia pe care
aceasta o are Tn modelarea procesului decizional. O altd observatie importantd care a reiesit din
analiza de continut a raspunsurilor calitative colectate a fost aceea ca reputatia este interpretata
drept un indicator al nivelului de recunoastere a companiei in domeniul ei de activitate.

Totodata, rezultatele etapei calitative au confirmat aproape in totalitate modelul de
reputatie construit in urma trecerii in revista a eforturilor de cercetare anterioare. Cele mai multe
dintre raspunsurile oferite de respondenti in mod spontan au putut fi asociate, uneia dintre cele
9 dimensiuni ale reputatiei formulate in modelul dezvoltat in stadiul de ipotezd (Portofoliul de
produse si servicii, Inovatia, Responsabilitatea sociald si de mediu, Guvernanta corporativa si
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leadership, Performanta economica si financiara, Mediul de lucru, Atractivitatea corporativa,
Orientarea spre client si Legatura emotionald). Cu toate acestea, este important de semnalat si
faptul cé o serie de atribute captate in modelul initial nu au putut fi evaluate de catre respondenti
intrucat, fie faceau referire la aspecte despre care clientii nu detineau suficiente informatii, fie
aveau 0 semnificatie similard, sugerand acelasi inteles. Aceste afirmatii au fost eliminate din
model pentru a nu crea confuzie si dificultati in evaluarea conceptului in etapele urmatoare ale
cercetarii stiintifice. Un atribut, care se referea la activitatile de comunicare ale companiei a
fost reformulat pentru a reflecta mai bine semnificatia pe care o atribuiau participantii acestuia.

In timp ce sapte afirmatii au fost scoase din model, alte trei afirmatii au fost indicate de
catre participantii la studiul calitativ ca posibile atribute prin care poate fi descrisa reputatia
corporativa. Cele trei afirmatii nou incluse in modelul de masurare a reputatiei corporative au
fost Ma face sd ma simt respectat, Companie usor de abordat/ onesta si Ma face s ma simt
important cand interactionez cu reprezentantii sdi $i definesc ideea de empatie corporativa.
Deoarece semnificatia acestor afirmatii a fost apreciatd ca fiind una distincta de cea a atributelor
surprinse n dimensiunea Legatura emotionald, a fost creatd o noua dimensiune a reputatiei,
denumita Empatie corporativa. Totodata, modelul reputatiei corporative a fost revizuit pentru a
capta aceastd noua laturd a reputatiei in urmatoarele etape de evaluare. Influenta reputatiei in
modificarea comportamentului clientilor nu a reprezentat un obiectiv al explorarii calitative,
astfel ca nicio modificare nu a fost facutd cu privire la ipotezele deja formulate in aceasta arie
de interes.

In ceea ce priveste etapa de cercetare cantitativa, scopul avut in vedere in primul val a
fost acela de a purifica si calibra instrumentul de masurare. In aceastd fazi a demersului
stiintific, eforturile de cercetare s-au concentrat pe construirea unui abordari de evaluare de
incredere si valide, adaptatd sectorului serviciilor din Roménia. Rezultatele analizei factoriale
exploratorii, in componente principale, desfasurata in programul statistic SPSS (versiunea 20)
au indicat ca notiunea de reputatie corporativa poate fi definitd printr-un model format din 7
dimensiuni, masurate cu ajutorul a 27 de atribute si care explica aproximativ 66% din varianta.
Cele 7 dimensiuni ale reputatiei unei companii furnizoare de servicii, identificate din
perspectiva clientilor de servicii bancare si telefonie mobila din Romania au corespuns doar
partial cu modelul dezvoltat in stadiul de ipoteza. In afara de 4 dimensiuni care s-au dovedit a
fi stabile si anume Portofoliul de produse si servicii, Responsabilitatea sociald si de mediu,
Atractivitatea corporativa si Legatura emotionald, se poate aprecia faptul ca structura factoriala
a notiunii de reputatie corporativa este interpretatd in mod distinct fata de ipotezele formulate
initial.

Pentru a reflecta intr-o masura cat mai corectd contextul de piata investigat, celelalte
dimensiuni formulate initial au fost redefinite. In acest sens, dimensiunile Empatia corporativa
si Orientarea spre client au fost reunite intr-una comuna, denumitd Empatie corporativa si
orientare spre client. O abordare similarda a fost avutd in vedere si pentru dimensiunile
Performantd economica si financiard a companiei si Mediul de lucru, acestea fiind comasate in
cadrul factorului Competenta si expertiza. In acelasi timp, dimensiunea Leadership corporativ
corespunde componentei originale denumita Guvernantd corporativa si leadership, careia i-a
fost addugat un nou atribut care descrie capabilitatea de inovatie a companiei. Aceste 3
dimensiuni nou create, alaturi de restul de 4 care au ramas stabile in urma parcurgerii tuturor
etapelor de analiza, au fost validate si confirmate ca avand o contributie importantd in
caracterizarea conceptului de reputatie corporativa.

Noul model de reputatie, format din 7 dimensiuni, a fost verificat din punct de vedere
al proprietatilor psihometrice printr-0 analiza factoriald, realizatd in programul SmartPLS
(versiunea 3.0). Procesul prin care a fost perfectionata scala de masurare a fost unul iterativ, in
care au fost dezvoltate, in mod succesiv, trei modele ale reputatiei corporative. Fiecare dintre
aceste trei modele a fost atent examinat din punct de vedere al nivelului de incredere, iar
rezultatele obtinute au justificat eliminarea a doua atribute din evaluare. Solutia finalad acceptata
a indicat faptul ca reputatia corporativa poate fi interpretat ca fiind un construct de ordin
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superior doi, descris cu ajutorul a 7 dimensiuni care, la rindul lor sunt masurate prin intermediul
a 25 de atribute direct observabile.

Intrucat scopul final al dezvoltarii scalei de mdsurare 1-a reprezentat capacitatea acesteia
de a generaliza rezultatele si de a demonstra consistentd in masurare in timp, o noud cercetare
cantitativa (valul 2) a fost luata in considerare in cadrul demersului stiintific. Totodata, pe langa
confirmarea structurii dimensionale, in forma finala, a instrumentului de masurare, in aceasta
etapa a fost explorat si impactul reputatiei asupra comportamentului clientilor de servicii
bancare si/ sau telefonie mobila.

Pornind de la obiectivele prezentate, ultima etapa a demersului stiintific a fost creionata
in jurul a doua directii majore de cercetare. Prima dintre acestea a presupus examinarea
modelului de masurare si a vizat validarea scalei de masurare. A doua etapa a avut in vedere
testarea modelului legaturilor structurale care se stabilesc Intre reputatia corporativa si diferitele
forme sub care a fost operationalizat comportamentul clientilor. Intrucét inspectarea tuturor
indicatorilor statistici a confirmat structura pe 7 dimensiuni a reputatiei corporative, a fost
apreciat faptul ca modelul de masurare este unul valid si exact, ceea ce a permis studierea
impactului reputatiei asupra comportamentului clientilor.

Una dintre principalele dimensiuni cu un rol important in modelarea reputatiei
corporative este reprezentatd de capacitatea organizatiei de a afisa o atitudine empatica si un
comportament orientat spre client. Cu toate ca acest rezultat confirma faptul ca, intr-un context
decizional de cumparare, reputatia este determinatd de abilitatea companiei de a formula si
adopta o strategie orientata spre client, elementul de noutate il reprezintd introducerea in
evaluare a aspectelor care aduc in prim plan atitudinea empatica. Captarea notiunii de empatie
in modelul de masurare dezvoltat in aceasta lucrare reprezinta un element de noutate intrucat
introduce ideea conform careia grija sau preocuparea companiilor de a raspunde cu adevarat
nevoilor clientilor lor este interpretatd ca fiind, atat o formd de manifestare a comportamentui
organizational, cat si o trasdtura de caracter. Tratarea clientilor si servirea acestora cu curtoazie,
corectitudine si profesionalism rdman, fard indoiald, comportamente organizationale
importante si dorite. Acest set de atribute oferd, insa, doar un raspuns partial la clarificarea
modului in care este conturata perceptia asupra companiei in contextul sectorului serviciilor din
Romaénia in prezent. Din acest motiv, rezultatul obtinut in cadrul demersului stiintific contribuie
la redefinirea structurii prin care este descris comportamentul corporativ prin adaugarea unei
noi dimensiuni. Totodatd, semnaleaza faptul ca integrarea laturii afective In comportamentul
organizational este o conditie necesard pentru ca aceasta sd obtind succesul economic pe termen
lung. In acest fel, este creatd o culturd a organizatiei care se bazeazi pe emotia demonstrata de
modul in care se desfasoara activitatile de afaceri si, in special, interactiunea cu clientii.

O altda latura de naturd afectivd care defineste conceptul de reputatie in contextul
sectorului de servicii bancare si de telefonie mobild din Romania o reprezinta legatura
emotionald cu compania, definitd cu ajutorul a trei atribute si anume gradul de identificare al
clientilor cu organizatia, sentimentul de incredere si admiratia i respectul existent pentru
aceasta.

Urmatoarea dimensiune din punct de vedere al importantei avute in descrierea reputatiei
o reprezinta produsele si serviciile companiei. Aceastd componenta este operationalizatd cu
ajutorul a patru atribute. In timp ce trei dintre acestea caracterizeaza portofoliul de produse si
servicii cu privire la nivelul de calitate, raportul corect dintre calitate §i pret, respectiv utilitatea
acestora in satisfacerea nevoilor clientilor, cel de-al patrulea atribut defineste gradul de
inovativitate.

O contributie importantd in procesul de conturare a reputatiei corporative il au si
competenta si expertiza, respectiv atitudinea de lider de care da dovada compania in mediul de
afaceri. Includerea acestor doua dimensiuni in scala de masurare a reputatiei poate fi considerata
un rezultat surprinzdtor tinand cont de faptul ca aceasta este evaluatd exclusiv din perspectiva
clientilor. Operationalizarea scalei de masurare cu ajutorul acestor doud dimensiuni poate fi,
insd, sustinuta de o serie de argumente, printre care natura interactiunii dintre clienti si firma
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furnizoare de servicii care este caracterizatd de semnarea un cadru contractual pe termen lung,
respectiv interesul pasiv al clientilor de a cunoaste detalii despre modul in care compania 1si
construieste si isi proiecteaza strategia de crestere si dezvoltare economica. in consecinti, o
companie care este perceputd drept competenta si cu experientd in domeniul ei de activitate si
care doveste un spirit de lider prin modul in care alege si reuseste sa influenteze mediul de
afaceri, determind, 1n final, stabilirea unei legaturi psihologice cu clientii sii care contribuie la
cresterea nivelului de atractivitate in ochii acestora. Devine esential, totodatd, pentru o
organizatie sd comunice Tn mod constant catre publicul tintd o viziune coerenta in afaceri, dar
si sd transmitd catre acesta informatii clare si complete despre competentele si expertiza lor,
drept un semnal al unei promisiuni viitoare de calitate.

O dezbatere interesantd poate fi dezvoltatd si in jurul dimensiunii Atractivitate
corporativa. Operationalizat cu ajutorul a trei atribute (simboluri si logo-uri atractive, aspectul
interior si exterior al cladirilor, cat si credibilitatea mesajelor de comunicare), acest factor
repezinta un mix intre elemente vizuale care contureaza identitatea corporativa si aspectele pe
care organizatia le proiecteaza in exterior §i prin care isi propune sa se faca recunoscutd in
mediul de piatd concurential. Astfel, poate fi observata legatura de inter-dependenta dintre
identitate si imagine in formarea reputatiei corporative. In acest sens, se poate afirma ci aceasti
dimensiune contribuie la diferentierea companiei in mediul de afaceri prin captarea acelor
elemente care o ajutd sd fie recunoscuta si tinutd minte de catre clienti. Rolul elementelor de
naturd fizica (simbolurile, logo-urile sau arhitectura cladirii) este acela de ajuta compania sa
construiascd o impresie puternica, de duratd. Obtinerea unei pozitionari distincte in mintea
clientilor este cu atdt mai importantd pentru organizatiile din contextul serviciilor bancare din
Romania, cu cat cei mai multi dintre clienti apreciaza ca nu au incredere in institutiile financiare
care nu detin sucursale fizice

Ultima dimensiune propusa in modelul de masurare a reputatiei corporative o reprezinta
activitatile de responsabilitate sociald si de mediu. Aceasta componenta descompune
comportamentul asteptat de catre clienti cu privire la implicarea organizatiei in viata sociala a
comunitatii prin intermediul a doud atribute i anume, sustinerea cauzelor comunitare, respectiv
protejarea mediului inconjurator. In peisajul actual de piati, clientul modern asteapta din partea
organizatiilor sd se implice activ 1n sustinerea si cresterea nivelului de bundstare general prin
totalitatea actiunilor intreprinse de citre ele. In acest sens, o provocare constanti cu care se
confruntd companiile este aceea de a dezvolta o mai buna intelegere a contextului social in care
acestea functioneaza. In consecintd, o conditie necesara pentru ca o companie si poatd si se
diferentieze de competitorii sai consta in conturarea unor modele de afaceri care sa aiba ca scop,
pe langa, obtinerea de profit, si asumarea responsabilititilor de actor social. Tn contextul
serviciilor din Romania, companiile isi pot crea si consolida identitatea sociald prin implicarea
in aceste doua activitati cu impact social.

In urma finalizarii procesului de construire al instrumentului de masurare, urmatorul pas
al cercetarii a constat in studierea impactulului pe care reputatia corporativa il are asupra
modificdrii comportamentul obisnuit al clientilor. Pentru a valida acest impact, a fost realizata
o analiza de modelare a ecuatiilor structurale. Rezultatele obtinute au indicat o asociere pozitiva
a reputatiei cu comportamentul clientilor descris prin intermediul a patru dimensiuni, frecvent
mentionate 1n literatura de specialitate: loialitatea clientilor, intentia de a recomanda organizatia
prietenilor, cunostintelor sau rudelor, disponibilitatea de a plati un pret premium si intentia de
a achizitiona produsele si serviciile noi ale companiei. Aceasta observatie este importanta
intrucét testeaza validitatea nomologica a modelului. Mai exact, confirma faptul ca nu exista o
legatura inversa intre reputatie si comportamentul clientilor, influentdndu-1 in mod negativ.

O interpretare de ansamblu a rezultatelor obtinute au indicat faptul ca reputatia
corporativa este asociata in mod pozitiv cu toate cele patru dimensiuni ale comportamentului
clientilor. Pe de alta parte, o analiza atenta a impactului reputatiei scoate in relief faptul ca
aceasta explicd Intre 16% si 49% din variatie si indicd o influentd moderata spre puternicd a
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reputatiei asupra comportamentului clientilor de servicii bancare si/ sau telefonie mobild din
Romania.

In momentul in care directionim analiza inspre fiecare dimensiune a comportamentului
clientilor, o serie de elemente interesante pot fi desprinse din evaluarea modelului legaturilor
structurale. O primd concluzie are in vedere legdtura care se stabileste intre reputatia
organizatiei si loialitatea clientilor sai. Loialitatea, In acest studiu, este descrisa prin intermediul
intentiei acestora din urma de a continua sa achizitioneze produsele sau serviciile organizatiei,
respectiv preferinta aratatd aceasteia, in conditii similare de pret pentru produsele si sau
serviciile oferite de concurenta. Intre reputatie si loialitate a fost identificat un grad de corelatie
ridicat (B = 0.699), care este apreciat ca fiind unul semnificativ la un nivel de incredere de 95%.
Acest rezultat este confirmat si de ceilalti indicatori avuti in vedere in analiza, respectiv
marimea efectului care subliniazd influenta puternicdi a reputatiei asupra loialitatii
comportamentale. Totodatd, modelul este considerat ca fiind valid intrucat demonstreazd un
grad ridicat de predictibilitate in masurare. Avand la bazd aceste considerente, o legaturda
puternicd poate fi identificatd intre reputatie si gradul de loialitate manifestat de clientii din
sectorul bancar si cel al telefoniei mobile din Romania.

In ceea ce priveste a doua dimensiune a comportamentului clientilor, poate fi semnalata
o asociere puternicd intre reputatie si nivelul de recomandare al organizatiei. in acest scenariu
de analiza, coeficientul de corelatie este unul ridicat (B = 0.675) si semnificativ din punct de
vedere statistic, in timp ce rezultatul obtinut pentru marimea efectului reputatiei asupra intentiei
de recomandare este puternnic. Mai mult, nivelul de predictibilitate este apreciat ca fiind
moderat spre puternic. Astfel, concluzia formulatd este aceea ca reputatia corporativd are un
impact puternic asupra intentiei clientilor de a recomanda o companie prietenilor, rudelor sau
altor persoane.

Cea de-a treia forma sub care a fost descris comportamentul clientilor o reprezinta
disponibilitatea acestora de a achizitiona noile produse si servicii oferite de companie.
Rezultatele obtinute In urma testarii modelului legaturilor structurale indicd o influenta
moderatd (B = 0.514). Mai mult, reputatia explica o proportie relativ scazutd (aproximativ 26%)
din decizia clientilor de a adopta noile produse sau servicii. Aceste rezultate sunt confirmate si
de marimea efectului care este considerat a fi unul mediu. Luand in considerare si nivelul de
predictibilitate care indicd un scor moderat, valorile obtinute pentru toti acesti indicatori
sugereaza un impact, mai degraba, mediu al reputatiei in influentarea nivelului de acceptare a
noilor produse si servicii.

Impactul reputatiei corporative a fost analizat si din perspectiva disponibilitatii clientilor
de a plati un pret premium pentru produsele si serviciile furnizate de catre o companie despre
care acestia considera ci are o reputatie favorabili. In acest scenariu, se observd un rol
influentator scazut al reputatiei. Coeficientul de asociere este unul relativ slab (f = 0.401), fapt
care este confirmat si de analiza marimii efectului. Cu toate ca nivelul de predictibilitate
Tnregistreaza o valoare ce poate fi apreciata ca fiind una moderata, concluzia retinuta este aceea
ca reputatia exercitd un efect scazut in stimularea clientilor sa plateasca un pret mai mare pentru
produsele si serviciile unei companii, decat cel al concurentilor sai.

Rezultatele obtinute in aceastd cercetare au indicat faptul cd reputatia corporativa
exercitd o influentd moderata spre puternicd asupra comportamentului obisnuit al clientilor in
sectorul serviciilor bancare si de telefonie mobila din Roméania. Acest lucru confirma eforturile
de cercetare desfasurate anterior care asocieaza o legaturd de influentd puternica intre reputatie
si loialitate, respectiv intentia de a recomanda compania. Pe de alta parte, ipoteza potrivit céreia,
in contextul industriei serviciilor din Romania, reputatia are un impact puternic asupra
disponibilitatii clientilor de a adopta noile produse si servicii lansate in mediul de piatd de catre
companie a fost partial explicatd. Mai mult, ipoteza care testa intentia clientilor de a plati un
pret mai mare pentru produsele si serviciile companiei a fost respinsa. In cazul acestor doua
ipoteze, se impune o investigare mai detaliatd a elementelor care influenfeaza procesul
decizional.
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