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ABSTRACT

Intr-un context de piata modern, aflat in permanentd schimbare si
caracterizat de o intensificare rapidd a nivelului de concurenta, companiile
din toatd lumea acorda o importantd, din ce In ce mai mare, modului 1n care
sunt percepute in ochii diferitelor categorii de parti interesate. Intrucat
producerea de bunuri sau servicii de calitate, oferite la un pret corect, nu mai
reprezintd o conditie suficientd pentru asigurarea succesului economic,
atentia mediului de afaceri a fost mutatd Tn mod treptat inspre identificarea
altor surse de avantaj competitiv sustenabil, precum reputatia corporativa. In
ultimele doud decade, reputatia a cdpatat o semnificatie complexa, iesind din
stadiul de pioneriat si devenind un concept dinamic, descris din perspectiva a
numeroase discipline de studiu si abordari teoretice sau practice. Atat mediul
academic, cat si comunitatea de afaceri sunt de acord asupra faptului cd o
reputatie favorabild creeazd valoare pentru companie. Cu toate acestea, in
lipsa unei interpretdri comune a reputatiei corporative, gestionarea ei si
identificarea mijloacelor prin care aceasta determind succesul pe termen lung
al unei organizatii raimane neclara.

Aceastd cercetare stiintifica are ca scop studierea impactului reputatiei
asupra comportamentului unui grup important de public tintd cu care orice
companie interactioneaza, si anume clientii sdi. Utilizdnd o metodologie de
cercetare mixta, formata dintr-o etapa calitativa, urmata de o alta cantitativa,
punctul de pornire in demersul de cercetare 1-a reprezentat dezvoltarea unui
instrument de masurare a reputatiei corporative, exclusiv din perspectiva
clientilor. Cadrul de cercetare ales este reprezentat de sectorul de servicii din
Romania. Modelul de masurare a reputatiei indica faptul ca aceasta poate fi
descrisa cu ajutorul a 25 de atribute organizationale, grupate in 7 dimensiuni
majore ce reflectd o combinatie intre elementele comportamentale si
emotionale necesare pentru a capta atentia clientilor. Rezultatele obtinute in
domeniul serviciilor sugereazd un impact puternic al reputatiei asupra
loialitatii clientilor si a disponibilitatii acestora de a recomanda compania.
Intre reputatie si intentia clientilor de a achizitiona noile produse si servicii
oferite de companie a fost stabilitd o legatura de intensitate moderatd, in timp
ce influenta asupra disponibilitatii clientilor de a plati un pret premium a fost
identificata ca fiind una scazuta.
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INTRODUCERE

In ultimii ani, mediul de afaceri a cunoscut un ritm rapid de
globalizare, devenind mai dinamic si mai competitiv. Factori precum
cresterea presiunii in derularea activitatilor de afaceri sau diversificarea
asteptarilor diferitelor grupuri de parti interesate au determinat companiile din
toatd lumea sd caute, in mod activ, modalitati alternative prin care sa obtina
un avantaj competitiv sustenabil si care sa le ajute sd se diferentieze intr-un
context concurential.

Cu toate ca pana nu cu mult timp n urma, organizatiile considerau ca
eforturile in dezvoltarea unui portofoliu de produse si servicii cat mai solid si
cat mai diversificat reprezintd strategia corectd in atragerea clientilor si in
consolidarea pozitiei lor pe piatd, turbulentele financiare din anul 2008 au
impus un nou normal, fortdnd companiile sa-si regandeascd strategia de
afaceri. Pentru a avea succes in peisajul de piatd actual, devine obligatoriu
pentru orice companie sd recunoascd si sd inteleagd schimbarile care
redefinesc comportamentul diferitelor categorii de parti interesate. In acest
sens, alaturi de portofoliul de produse si servicii, o serie de alte elemente
capatd o contributie la fel, sau poate chiar mai importantd, n asigurarea
succesului economic pe termen lung. Nu este deloc surprinzator faptul ca in
centrul preocupdrilor de afaceri ale echipei de management se afla modul in
care sunt gestionate activele intangibile ale companiei, printre care si
reputatia corporativa.

Fiind intr-o permanenta cautare de noi mijloace prin care sa isi poatd
construi un avantaj competitiv durabil, companiile considera reputatia drept
o resursd organizationald valoroasa care le va permite sd rdimanad competitive.
Diferentierea in mediul de afaceri si atingerea obiectivelor economice prin
crearea, dezvoltarea si mentinerea unei perceptii mai bune a propriei
organizatii fatd de cea a celorlati competitori in mediul de piatd a castigat mult
in importanta in ultimii ani.

Progresul tehnologic rapid, alaturi de modalitdtile inovative de
interactiune precum platformele de socializare, au remodelat cadrul general
in care se desfasoard interactiunea dintre companii si diferitele grupuri de
parti interesate, printre care si clientii. Cantitatea uriasa de informatii de care
acestia dispun zi de zi, de multe ori contradictorie in continutul pe care il
transmite, influenteazd modul in care publicul tintd percepe o companie si i
determind comportamentul, acesta fiind, fie unul de favorizare a organizatiei,
fie unul de boicot a acesteia. In acest mediu interactiv si asimetric in ceea ce
priveste abundenta si tipul de informatii disponibile, increderea pe care o
companie este capabila sd o genereze in randul publicului tintd devine un
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element de diferentiere. Succesul unei companii este determinat si de modul
in care clientii o percep. Prin urmare, companiile considera reputatia ca fiind
un activ intangibil capabil sa ofere un avantaj competitiv sustenabil. Din acest
motiv, tot mai multe eforturi corporative sunt orientate inspre obtinerea unei
reputatii favorabile in mediul de afaceri. Formarea unei perceptii pozitive este
consideratd drept un diferentiator in obtinerea succesului si, in cele din urma,
se transforma intr-un fi/¢ru prin care este realizat procesul de luare a deciziilor.

Legatura de influentd dintre reputatia companiei si performanta sa
financiard este amplu discutata in literatura de specialitate. Diversi autori au
investigat impactul strategic pe care o reputatie favorabild il are in
influentarea loialitatii emotionale si comportamentale a diferitelor grupuri de
parti interesate, dar si in procesul de facilitare a operatiunilor economice i
financiare. O reputatie corporativd pozitivd a fost asociatd cu performante
economice superioare, cu o intentie mai puternica de a achizitiona un serviciu
sau un produs sau cu capacitatea companiei de a stabili preturi mai mari, fara
a afecta, insd, volumul véanzérilor, fiind vazutd drept o confirmare a
promisiunii de valoare pe care o oferd organizatia.

Dezvoltand asupra beneficiilor asociate cu o reputatie pozitiva,
studiile desfasurate in sfera comportamentului organizational au indicat
faptul cd abilitatea companiei de a atrage, recruta si pastra forta de munca
cea mai bine pregatitd din punct de vedere profesional este puternic
influentatd de modul in care aceasta este perceputa in contextul de piata.
Rezultatele obtinute in aceasta directie de cercetare au demonstrat faptul
ca succesul companiei in a derula un proces eficient de selectie si recrutare
a angajatilor talentati este puternic determinat de reputatia pe care aceasta
este capabild sa o formeze in mintea acestora. Impactul reputatiei
corporative trece, insa, dincolo de aceste elemente si se manifestd si in
productivitatea angajatilor pe termen lung, dar si in nivelul de identificare
al acestora cu valorile promovate in cadrul organizatiei.

Abilitatea de a construi, mentine si dezvolta o reputatie favorabila intr-
un mediu concurenfial reprezintd o arie importantd de cercetare pentru
comunitatea academica si de afaceri si a fost subliniat deopotriva rolul
esential pe care aceasta il are in generarea de valoare addaugatd pentru orice
companie. Interesul conturat in jurul reputatiei corporative a capatat, astfel, o
importanta din ce In ce mai mare. Cu toate cd o atentie sporita a fost acordata
intelegerii acestui concept, numeroasele perspective si abordari teoretice
dezvoltate de-a lungul timpului, in diferite discipline de studiu, au condus
spre o fragmentare a eforturilor de cercetare.

Pe de o parte, investigarea conceptului de reputatie intr-o perspectiva
multi-disciplinara reprezinta o sursd de probleme in descrierea acestuia. Cu
toate cd diversele modele teoretice se suprapun partial, folosind referinte
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