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TOOLS AND METHODS FOR MEASURING THE COMPANY’S IMAGE ON THE MARKET

Summary. The article reviews the tools and methods used in measuring corporate image and presents an analytical
model for enterprises in the apparel sector of the Republic of Moldova. In the context of a strong competitive environ-
ment, where more and more companies are fighting for the attention and response of the same group of consumers, the
development and maintenance of a favourable image in the market is of particular importance for enterprises seeking
to develop sustainable competitive advantages. The accelerating pace of technological developments and constant
changes in consumer preferences are putting considerable pressure on businesses. They need to measure theirimagein
the marketplace and to use the information gathered to improve their standing and to distinctively position themselves
in the minds of consumers.
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Rezumat. In articol se analizeazi instrumentele si metodele utilizate pentru masurarea imaginii intreprinderii si este
prezentat un model de analizd pentru intreprinderile din sectorul de confectii al Republicii Moldova. In contextul unui
mediu competitiv puternic, unde din ce in ce mai multe companii lupta pentru atentia si raspunsul aceluiasi grup de
consumatori, dezvoltarea si mentinerea unei imagini favorabile pe piata capatd o importanta deosebita pentru intre-
prinderile care urmaresc dezvoltarea avantajelor competitive sustenabile. Ritmul accelerat al dezvoltdrii tehnologice si
schimbadrile constante in randul preferintelor consumatorilor exercita o presiune considerabila asupra intreprinderilor.
Acestea trebuie sa-si masoare imaginea pe piata si sa utilizeze informatiile colectate pentru a si-o imbunatati si a se po-
zitiona distinct in mintea consumatorilor.

Cuvinte-cheie: imagine, identitate, pozitionare, tehnici, metode, masurare, intreprindere, avantaj competitiv.

INTRODUCERE in randul consumatorilor [1]. Conceptul de imagi-
ne, sau imaginea de marci, se referd la perceptiile pe
care le au consumatorii despre o companie sau pro-
dusele unei companii. Beneficiile asociate cu o imagi-
ne memorabild se bazeaza pe constientizarea exactd a
marcii, ceea ce presupune cd dintr-un sir de companii
cea cu o imagine mai bund ocupa o pozitie memora-
bild in mintea consumatorilor. Alte beneficii tin de o
bazd de clienti mai loiali, 0 marja de profit mai mare
si, in cele din urmd, reactii mai mici la fluctuatiile de
pret. Dupa Kapferer, in ultimii ani, managementul de
top a inceput sa confere o importantd sporitd imaginii
deoarece consumatorii percep companiile si produ-
sele acestora diferit decit o fac insesi companiile [2,
p. 275]. Astfel, marca produsului/producitorului devi-
ne un element ce trebuie monitorizat mult mai atent,
fiind considerat un activ al afacerii.

Intrucat organizatiile devin tot mai preocupa-
te de gestionarea imaginii, iese in evidenta corela-
tia intre felul in care publicul percepe o companie si
eforturile de sustinere si promovare a imaginii aces-
teia pe piatd. Unul dintre formatorii proeminenti

In contextul in care activitatea economici a unei
intreprinderi are implicatii atat locale, cét si interna-
tionale, fiecare element care denotd prezenta acesteia
pe piata trebuie valorificat la capacitate maxima. Ast-
fel, intreprinderea utilizeazd toate activele disponibi-
le pentru a obtine si mentine avantajele competitive
care sd-i confere o pozitionare distinctd in raport cu
concurentii. O sursa de avantaj competitiv este ima-
ginea pe care o creeaza si o cultiva intreprinderea si
modul in care aceasta imagine este perceputa in ran-
dul consumatorilor. Dacé intreprinderea nu reuseste
sd isi faca simtitd prezenta pe piata, este imposibil ca
aceasta sa aibd o pozitionare clara in mintea consuma-
torilor, ceea ce rezultd in incapacitatea obtinerii unui
avantaj competitiv care poate servi drept element de
diferentiere.

Potrivit Biroului National de Statistica, in Repub-
lica Moldova sunt peste 300 de companii care produc
si comercializeazd articole vestimentare si care urma-
resc formarea si consolidarea unei imagini favorabile
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ai managementului, Peter Drucker, s-a remarcat
prin fraza ,nu poti imbunatiti, ceea ce nu poti ma-
sura’ [3, p. 159]. In activitatea economica a intrep-
rinderii, masurarea lucrurilor care pot fi ulterior im-
bunatitite se efectueazd prin intermediul cercetéri-
lor de marketing. In aceastd ordine de idei, 1. Fotea,
I. Malancea si D. Neagoie afirma ca cercetarea de mar-
keting ,este un element-cheie in intregul domeniu al
informatiei de marketing, reprezentand legitura dintre
consumator, client si public, pe de o parte, si vanzitor,
pe de altd parte” [4, p. 19]. Rolul principal al cercetari-
lor de marketing consta in studierea pietei si oferirea
de informatii utile pentru luarea deciziilor in cadrul
unei companii. La masurarea imaginii intreprinderii
este important de delimitat multitudinea de elemente
ce definesc imaginea companiei, tehnicile si metodele
care pot f1 utilizate pentru a o masura.

MATERIALE SI METODE

In procesul de elaborare a prezentului articol s-au
investigat atat sursele teoretice, cat si cele practice.
Metodele de cercetare la care a apelat autorul sunt
analiza si sinteza literaturii de specialitate in dome-
niul imaginii si a tehnicilor §i metodelor de masurare
a imaginii. Articolul abordeaza cercetarea cantitativa,
calitativa, deductia si inductia logicd, precum si me-
toda comparativa. Autorul a elaborat un chestionar in
vederea studierii imaginii maércilor autohtone Iuvas,
Maicom si Vasconi. Chestionarul a fost completat de
252 de respondenti, in februarie 2021, in baza lui fiind
propus un model de analizd a imaginii intreprinderii
care furnizeazd informatii ce pot fi utilizate in deciziile
de ordin strategic menite sa imbunatateascd imaginea
intreprinderii pe piata.

REZULTATE $I DISCUTII

Rolul principal al cercetérilor de marketing consta
in studierea pietei si oferirea de informatii utile pentru
luarea deciziilor in cadrul unei companii. Malhotra si
Miller, citati de Fotea i Malancea, prezintd procesul
cercetdrii de marketing ca fiind format dintr-un sir de
pasi, si anume:

1. Definirea problemei de cercetare care trebuie sa
cuprindd urmdtoarele aspecte: stabilirea obiectivelor,
analiza mediului sau contextului problemei, natura
problemei, alternativele decizionale cu consecintele
fiecdreia, insotite si de o analiza a riscului [4, p. 21].

2. Stabilirea obiectivelor cercetarii presupune
»enuntarea formald a acestora, avand la baza prezum-
tia cd odatd ce obiectivele vor fi atinse, factorul decizi-
onal va avea la dispozitie informatia necesara rezolva-
rii problemei de marketing” [4, p. 22].
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3. Modelarea cercetirii care, in opinia lui J. Hair,
»poate fi consideratd un proces in sine ingloband mai
multe etape” [5, p. 50], cum ar fi definirea informatiei
necesare, analiza datelor secundare, cercetarea cali-
tativd, metodele de cercetare cantitativa, procedurile
de masurare si scalare, conceperea formularului de
colectare a datelor, procesul de esantionare si planul
analizei datelor.

4. Colectarea datelor ce are ca fundament modela-
rea corecta a cercetdrii si implicd resurse importante,
de la operatorii de teren in evaluarea eficientei si efi-
cacitdtii pana la estimarea si evitarea erorilor. Odata
colectate, datele intrd in procesul de editare si codare
in vederea pregatirii pentru analiza.

5. Pregatirea raportului final, care prezinta rezul-
tatele cercetdrii intr-o formd accesibila factorilor deci-
zionali [6, p. 338].

In gestionarea imaginii intreprinderii este im-
portant de delimitat multitudinea de elemente ce
definesc imaginea companiei si procesele care duc
la formarea imaginii in mintea consumatorilor.
M. Vishnyakova sustine ca imaginea intreprinderii
are la bazd douda componente: cea descriptivd (sau
informativa), ce cuprinde suma tuturor cunostin-
telor despre companie si cea relationala, ce permi-
te evaluarea si interpretarea imaginii [7]. Oamenii
evalueazd compania prin prisma experientelor din
trecut, a valorilor si a normelor sociale si morale la
care adera aceasta. Tinand cont de faptul cd activita-
tea de marketing a unei intreprinderi are menirea sd
creeze valoare superioara pentru consumator, creand
astfel relatii profitabile cu acesta, valoarea creatd de
intreprindere se manifestd prin produse de calitate,
deservire impecabila, diferentiere la nivel de brand
s.a. Orice intreprindere dispune de anumite resurse,
dar nu toate sunt la fel de utile in crearea anumitor
avantaje competitive. In baza cercetirilor desfisurate
asupra intreprinderilor, . Graham s.a. inainteaza trei
caracteristici (ﬁgura 1) care, odatd suprapuse, creea-
za avantaje competitive sustenabile.

In ceea ce tine de unicitatea resurselor, mentionim
ca nu toate resursele pe care le detine o intreprindere
sunt caracteristice doar ei. Anumite canale de distribu-
tie pot fi folosite de mai multi competitori, fapt care nu
serveste drept element de diferentiere. Insa acele resur-
se de care dispune doar intreprinderea in cauza pot fi
explorate si transformate in avantaje competitive. La ca-
pitolul imitarii, chiar si resursele specifice unei anume
intreprinderi pe termen lung se supun riscului imitdrii
sau substituirii de citre concurenti. In acest context,
D. Collins si C. Montgomery au elaborat scara imitarii
resurselor (figura 2) care prezintd gradul imitdrii resur-
selor disponibile de intreprindere.
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Figura 1. Caracteristicile resurselor creatoare de avantaj competitiv.
Sursa: adaptat de autor in baza J. Graham, E Nigel si B. Piercy [8].

In baza figurii 2 se poate conchide ci imaginea
companiei si reputatia de care se bucura aceasta pe
piatd reprezinta elemente ce pot fi imitate si copiate
cu greu de citre competitori pentru ca prin interme-
diul acestora compania sa obtind un avantaj com-
petitiv. In contextul comunicirilor de marketing,
o intreprindere poate utiliza toate activele care au
tangentd cu imaginea sa pentru a obtine o pozitio-
nare distincta in mintea consumatorului. Comuni-
carile de marketing reprezintd cel mai convingétor
mesaj de vanzare, directionat citre consumatorul
potential. Acestea trebuie sa transmitd mesajele pe
care compania intentioneazd si le trimitd intr-un
mod eficient si eficace despre produsele si serviciile
intreprinderii.

Un prim pas in investigarea imaginii intreprin-
derii constituie cercetarea activelor de brand. Aceastd

cercetare identificd si oferd posibilitati de masurare a
ce semnificd compania pentru consumatori, inclusiv
sub aspectul categoriilor de produse si servicii oferite
si plierii la solicitarile pietii. De reguld, astfel de stu-
dii sunt calitative, fiind elaborate prin intermediul fo-
cus-grupurilor, interviurilor aprofundate si mini-gru-
purilor folosind urmétoarele tehnici: asocierile de
cuvinte, cartografierea calitativd, clasarea companiilor
intre puncte de vedere contrastante, extensibilitatea
marcii, identificarea atractiei diferitelor concepte,
inclusiv privind relationarea cu compania. Referin-
du-ne la médsurarea imaginii intreprinderii, un aspect
important este masurarea asocierilor de la companie,
precum si cdtre companie. Un exemplu ce ilustreazd
acest aspect poate fi urmétorul: ,Cand spun cuvantul
Maicom, ce-ti vine in minte?”. Care sunt asocierile cu
aceasta marca? ,,Cand spun imbrdcdaminte elegantd,

Figura 2. Scara imitarii resurselor.
Sursa: adaptare dupa D. Collins si C. Montgomery [9].
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ce-ti vine in minte?” Astfel suntem atrasi citre un
brand anume. Cercetirile calitative sunt un bun punct
de pornire atunci cand se cunosc putine lucruri despre
intreprindere. Informatiile adunate in urma cercetari-
lor calitative trebuie sa fie cuantificate pentru a elabo-
ra concepte de dezvoltare de succes. Atét rdspunsurile
deschise, cit si cele scalare trebuie luate in considera-
re. Exista trei abordari care cuantificd asocierile cu o
companie:

1. Metoda numirii: raspuns deschis. Consumato-
rului i se prezintd o serie de atribute dupa care i se
cere sd enumere un sir de companii/marci care ii vin
in minte. Prin intermediul acestei metode putem ma-
sura ordinea si frecventa reamintirii.

2. Metoda latentei: raspuns inchis. Consumatoru-
lui i se prezintd o serie de atribute sau categorii, ur-
mate de denumire de companii/marci. Consumatorul
raspunde prin da sau nu pentru fiecare marca, indi-
cand daca se asociaza cu fiecare atribut sau categorie
de produs. Calculatorul inregistreaza cat timp i-a luat
consumatorului sd raspunda. Aceastd metoda este mai
eficientd cand ne referim la categorii mai abstracte,
cum ar fi mancare sandtoasa, servicii profesionale, di-
vertisment.

3. Intrebdri scalare. Metodele mentionate mai sus
pot fi completate cu intrebari scalare (acord/dezacord)
sau cu perechi de afirmatii opuse ce tin de atribute,
beneficii sau personalitate.

Pentru a intelege cum percep consumatorii o com-
panie, e necesara examinarea celor mai recente si mai
relevante experiente pe care ei le-au avut cu compania
in cauzd. Acest lucru poate fi realizat prin intermediul
urmétoarelor metode:

Testarea deservirii clientilor. Deservirea consu-
matorilor are un impact considerabil asupra percepti-
ei companiei. Marketerii trebuie sd verifice abordarile
deservirii cel putin de cateva ori pe an prin testarea
telefonicd, on-line sau personal. Elementele ce trebuie
luate in considerare sunt:

= Cat de usor si repede s-a oferit un raspuns la o
intrebare sau s-a solutionat o problema?

= Existd deservire 24/7?

= Cat timp a stat consumatorul pe linia de astep-
tare?

= Cati pasi s-au parcurs pana s-a obtinut un ras-
puns favorabil?

= Cat de prietenos a fost reprezentantul companiei?

Testarea inundarii/depravarii. Aceastd metoda
presupune identificarea unei categorii de consuma-
tori care folosesc produsele sau serviciile companiei
foarte superficial si motivarea lor ca sa foloseasca pro-
dusul/serviciul la fel de frecvent precum o fac utiliza-
torii activi pe o perioada mai lunga de timp. Se iden-
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tificd i utilizatorii activi, ei find rugati sa se abtind de
la utilizare pentru aceeasi perioada de timp. Ultimul
grup va fi solicitat sd spuni ce a folosit in loc de pro-
dus/serviciu pentru a obtine acelasi rezultat. Apoi,
prin intermediul focus grupurilor, interviurilor apro-
fundate si persoanelor se va obtine o intelegere mai
deplina a rolului pe care il au produsele companiei in
viata consumatorilor.

Tehnica ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation
Technique). Aceastd tehnica de descoperire a percep-
tiilor consumatorilor despre companie a fost dezvoltata
de J. Zaltman si R.H. Coulter [10]. Tehnica datd combi-
na neurobiologia, psihanaliza, lingvistica si teoria artei
pentru a determina modelele mentale ce ghideaza com-
portamentul de cumpdrare al consumatorului. Dupa
cum releva aceasta metoda, consumatorul nu poate ex-
prima si explica motivatiile si actiunile ce stau la baza
comportamentului pe care il manifesta. Participantii la
studiu sunt rugati sa fotografieze sau sa colecteze ima-
gini care reprezintd intr-o oarecare masura marca in
discutie. In urmatoarea etapa, participantii revin si prin
intermediul interviurilor personale ce implicd relatari,
sortarea fotografiilor care se transforma in harti mintale
raspund la o serie de intrebari, creeaza colaje, precum si
o imagine generald care pune in valoare caracteristicile
brandului. Odata evidentiate, aceste caracteristici pot
servi drept puncte de reper in conceperea si modelarea
mixurilor de marketing si a strategiilor de segmentare.
Tehnica respectiva are potentialul de a oferi o intelegere
mai ampld asupra aspectelor de imagine, iar rezultatele
obtinute pot fi utilizate de asemenea si in examinarea
extensiilor de brand si ale strategiilor de repozitionare
a companiilor [10].

Tehnici proiective. Deoarece chestionarea direc-
ta implicd o serie de limitdri prin faptul ca oamenii
nu intotdeauna sunt constienti de motivatiile de baza,
spun, de regula, ceea vor sa auda interlocutorii si se
jeneaza si recunoasca motivele adevérate, tehnicile
productive pot ajuta la o intelegere mai profunda a
personalititii companiei. In cadrul acestei metode se
regasesc tehnici precum: completeaza campul liber,
asocieri de cuvinte, stereotipuri etc.

Urmarirea imaginii corporative. Aceasta tehnica
masoara schimbarile la nivel de imagine ale compani-
ei in baza mai multor atribute. Tehnica data porneste
de la premisa cd consumatorii au diverse experiente
de relationare cu compania si este important de cuan-
tificat frecventa si impactul acestor experiente asupra
imaginii generale a companiei.

Un alt instrument pentru mdsurarea imagi-
nii companiei poate fi ficut prin intermediul Co-
eficientului Reputatiei (CR). Metoda de masu-
rare a fost elaboratd de catre Harris-Fomburn si
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Figura 3. Coeficientul Reputatiei.
Sursa: elaborat de autor in baza G. Davies [11, p. 189].

reprezintd o alternativd la metodele mentionate ante-
rior. Aceastd metoda utilizeazd un spectru mai vari-
at de criterii, in procesul de masurare fiind implicati
angajatii, investitorii $i consumatorii care interactio-
neaza cu compania. Coeficientul este calculat in baza
a 20 de atribute reprezentate prin sase dimensiuni
(figura 3).

Pentru intreprinderile din sectorul de confectii se
prezintd un model de chestionar (tabelul 1) care urmares-
te studierea imaginii companiilor autohtone producatoa-
re de articole vestimentare prin identificarea perceptiilor,
atitudinilor, opiniilor si comportamentelor cumpérato-
rilor. Acest model de masurare a imaginii contribuie la

identificarea imaginii percepute de public si de alte parti
interesate despre companiile autohtone, studierea imagi-
nii in cadrul pietei si identificarea factorilor care pot im-
pulsiona competitivitatea intreprinderilor.

Intrebarea ,,Care sunt primele trei marci de im-
bracaminte autohtone care va vin in minte?” este una
neasistata, de tip deschis, prin care respondentii au
fost rugati sd introduca denumirile a trei marci me-
morizate. Aceasta intrebare permite aflarea gradului
de constientizare a marcii — un indicator ce aratd cit
de bine este perceputd marca de citre consumatori si
in baza céruia se poate masura eficacitatea activitati-
lor de promovare.

Tabelul 1
Model de masurare a imaginii intreprinderii din sectorul de confectii
Nr./o. Intrebarea
Cét de des mergeti la cumpdératuri pentru a achizitiona anumite articole vestimentare?

= Cel putin o data pe an

1. .
= De 2-3 ori pe an
= Mai mult de 3 ori pe an

Cat de important este brandul (marca) articolului vestimentar in luarea deciziei de cumparare?
Deloc important — Foarte important

=1

2. =2
=3
=4
=5

Care sunt factorii in baza cirora luati decizia de cumpdrare a unui articol vestimentar?

= Notorietatea producdtorului
» Gama largd de produse
= Calitatea produsului

3. . R
» Imaginea brandului (mércii)
= Stilul/Pretul/Calitatea deservirii in unitétile de comert
= Amplasare comoda a unitdtii de comert
» Ambianta in cadrul unitatii de comert

4. Care sunt primele 3 mdrci de imbrdcdminte autohtone care va vin in minte?
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In opinia dvs., cit de importante sunt urmatoarele criterii in alegerea unui producitor autohton
de articole vestimentare? (Foarte important/important/putin important)
» Imaginea producétorului (brand bine cunoscut pe piatd)
= Reputatia producatorului
5. = Calitatea produselor (stofa, tesdturile, imbinarile etc.)
= Stilul (gama de culori, forme, texturi, modele etc.)
= Pretul accesibil al produselor
= Amplasarea reusitd a unitétilor de comert
= Autenticitatea produselor (produse unice, originale, cu personalitate)

Despre care din urmatoarele marci de imbrdcdminte ati auzit? (raspuns multiplu)
= Marca A

6. = Marca B

= Marca C

= Marca ...

Cat de cunoscutd va este marca X?
= Necunoscuta
= Putin cunoscutd
= Moderat cunoscuta
= Bine cunoscuta
= Foarte cunoscuta

Care dintre urmitoarele atribute considerati ca se potrivesc marcii X?
8. | Accesibil/Calitativ/Esential/Ieftin/Modern/Inovativ/Comod/La  moda/Popular/Extravagant/Expresiv/Necesar/
Stilat/Premium/Practic/Demodat

In ultimul an, ati achizitionat anumite produse de marca X?
9. = Da
* Nu

Cum apreciati pretul produsului achizitionat?

1L Mic 1-2; Mediu 3-4; Mare 5

Cum apreciati calitatea per ansamblu a produsului achizitionat?

1 Produs necalitativ (1-5); Produs calitativ (1-5)

Cum apreciati sortimentul de produse?

12. Mic 1-2; Mediu 3-4; Mare 5

Cum apreciati calitatea serviciilor prestate de angajati in unitétile comerciale?

13. Mic 1-2; Mediu 3-4; Mare 5

Cum apreciati ordinea si atmosfera generald in unitatile de comert?

14, Mic 1-2; Mediu 3-4; Mare 5

Cu ce se asociazd marca X pentru dvs.?

15 Rafinament/Céldura/Familie/Elegantd/Comoditate etc.

Care este probabilitatea cd ati recomanda produsele acestor companii unei rude sau unui prieten?

16. (foarte putin probabil) 1, 2, 3,4, 5, 6, 7, 8,9, 10 (foarte probabil)

Ati urmdrit anumite mesaje de promovare/comunicare din partea acestor companii in ultima luna?
= Da
= Nu
= Nu-mi amintesc

17.

Dacd ati urmarit mesaje de promovare/comunicare, va rugam s indicati sursa:

18. . NPT .
publicitate stradald/radio/internet/tv/presa scrisd etc.

In ultimul an, perceptia dvs. fatd de aceste branduri a suferit modificiri?
* Negative
= Neutre
= Pozitive

19.

In ce categorie de varsta va incadrati?
= 18-25 ani
= 26-35 ani
= 36-45 ani
= 46-55 ani
®* peste 55 de ani

20.
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21.

Vi rugdm sa indicati categoria de venit in care va incadrati:
= mai putin de 2 000 MDL
= 2001 - 4 000 MDL
= 4001 - 6 000 MDL
= 6001 - 8 000 MDL
= 8001 - 10 000 MDL
= peste 10 000 MDL

Vié rugam sa indicati ocupatia:
= Angajat intr-o institutie privatd
= Angajat intr-o institutie de stat

= Student/elev
= Antreprenor
= Pensionar

22.

* Neangajat (somer)
* Liber profesionist (freelancer)

23. = Césdtorit(d)

Starea civila:
= Celibatar(a)/Locuiesc singur(a)

= Divortat(a)/viduv(d)

24. = Rural
= Urban

Mediul de trai:

25. = Studii liceale

Studiile obtinute:
= Scoald profesionala

= Studii universitare
= Studii postuniversitare

26. = Masculin
= Feminin

Sex:

Sursa: elaborat de autor.

Pentru determinarea gradului de constientizare
a marcii se poate apela la metoda asistata si cea ne-
asistatd. Datele prezentate in tabelul 2 au fost obti-
nute prin metoda neasistata, ceea ce presupune ca
respondentilor nu li s-au oferit anumiti indicii sau
variante de raspuns. Constatam astfel cd dintre cele
15 marci incluse in analizd, doar trei marci depésesc
nivelul de 10 %. Pe prima pozitie se claseazd marca
Iuvas, ca urmare a faptului ca 31,9 % dintre respon-
denti au indicat aceastd marcd. A doua pozitie ii revi-
ne marcii Maicom, cu 22,9 %, urmata de Vasconi cu
10,3 %. Restul marcilor nu au depasit pragul de 10 %.
In baza rispunsurilor oferite de respondenti, con-
cluzionam ca sunt doi jucdtori care detin peste
50 % din cota de voce, fapt ce denota implicarea ac-
tivd a companiilor respective in actiuni de marketing
si publicitate, beneficiind de o pozitionare distincta in
mintea consumatorilor.

Intrebarea ,Care dintre urmatoarele atribute con-
siderati ca se potrivesc acestor branduri/companii?” a
fost insotitd de o matrice formaté din variabilele Iuvas,
Maicom si Vasconi pe orizontald si o lista de atribute
pe verticala pentru a fi asociate. Atributele incluse in

intrebare au fost: accesibil, calitativ, esential, ieftin, mo-
dern, inovativ, comod, la modd, popular, extravagant,
expresiv, necesar, stilat, Premium, practic, demodat. Prin
intermediul intrebarii in cauzd s-a urmarit studierea
felului in care brandurile respective sunt percepute de
catre respondenti, fapt ce ar permite identificarea atri-
butelor in baza cdrora se pozitioneaza acestea pe pia-
ta. In urma analizei si sortirii datelor (figura 3), putem
observa cd pentru toate cele trei branduri atributele cu
cea mai mare pondere sunt accesibilitatea, calitatea,
comoditatea si practicitatea. La capitolul accesibilitate,
marca [uvas a obtinut cel mai mare procentaj (18 %),
urmatd de Maicom cu 16 % si Vasconi cu 15 %, respec-
tiv. Tindnd cont de aceste rezultate, se poate deduce ca
in randul respondentilor nu au existat diferente consi-
derabile asupra felului in care brandurile nominalizate
sunt percepute din perspectiva accesibilitatii. Totusi,
coreland aceste date cu atributul ieftin, la care marca
Iuvas a obtinut cel mai mare procentaj (8 %), deducem
cé dintre cele trei marci analizate, marca Iuvas este per-
ceputa ca fiind mai ieftina.

In privinta punctelor de diferentd, constatim o
diferenta de 2 puncte procentuale pentru brandul
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Tabelul 2
Rechemare neasistata -
top 15 marci de imbracaminte autohtone

Denumirea marcii Raspunsuri %
pozitive
1. Iuvas 190 31,9
2. Maicom 136 22,9
3. Vasconi 61 10,3
4. Tonel 56 9,4
5. Zorile 34 5,7
6. Tricon 20 34
7. Bombonici 16 2,7
8. Georgette 15 2,5
9. Ponti 15 2,5
10. Vistline 12 2,0
11. Alina Bradu 11 1,8
12. Hermina 9 1,5
13. Mallena 9 1,5
14. Maxikids 7 1,2
15. Artizana 4 0,7
Total N =595 100%

Maicom la atributul comoditate (15 %), iar la atributul
practic Maicom a obtinut 11 %, fiind urmat de Iuvas
cu 9 % si Vasconi cu 8 %. In urma analizarii acestor
trei marci prin intermediul atributelor mentionate,
putem constata cd marcile studiate nu detin totusi o
pozitionare distincta in mintea consumatorului.

In intentia de a identifica asocierile caracteristice
pentru brandurile Iuvas, Maicom si Vasconi, respon-
dentilor i s-a adresat urmédtoarea intrebare: ,Cu ce
se asociazd aceste branduri pentru dumneavoastrd?”.
Asocierile au fost: performantd, caldurd, familie, mol-

dovenesc, autenticitate, elegantd, rafinament, expresivi-
tate, unitate, accesibilitate, pasiune, perseverentd, dra-
goste, comoditate. Analizind raspunsurile (figura 4), se
poate conchide ca in cazul celor trei marci asocierea
cu cea mai mare frecventa a raspunsurilor este mol-
dovenesc, brandul Tuvas obtindnd 62, Maicom - 52,
si Vasconi — 43 de voturi. In cazul marcilor Iuvas si
Maicom a doua asociere cu cea mai mare frecventa a
raspunsurilor este familie, 57 de respondenti optand
pentru aceastd asociere in cazul marcii Iuvas si 42 a
marcii Maicom.

Referitor la marca Iuvas, se observd o diferentd
de 5 puncte intre atributul moldovenesc (primul cla-
sat) si familie, fapt ce denota felul in care compania
se pozitioneazd pe piatd prin comunicérile de mar-
keting, sloganul marcii fiind ,,Cu drag pentru familie”.
In comparatie cu marca Iuvas, Maicom pune accentul
pe produsul local, fabricat in Moldova, utilizand slo-
ganul ,Haine de Moldova’, care se regiseste oriunde
este afisat logoul companiei. Brandul Vasconi utilizea-
za sloganul ,,Confectii din tricotaj — Fabricat in Mol-
dova. Facut pentru confort. Iubit pentru stil”. In cazul
acestei marci, asocierile au o distributie mai uniforma:
pe prima pozitie se afld moldovenesc cu 43 de voturi,
pe a doua pozitie se afld accesibilitate cu 26 de voturi,
pe a treia pozitie - comoditate cu 24 de voturi. Trebuie
mentionat faptul ca pentru asocierea elegantd, marca
Vasconi a inregistrat cel mai mare scor (10), fiind ur-
matd de Maicom cu 6 voturi si [uvas cu 4 voturi. De
asemenea, la capitolul expresivitate marca Vasconi este
singura ce a acumulat 3 voturi.

Analizdnd raspunsurile, putem conchide ca in
randul respondentilor marcile Iuvas si Maicom sunt
percepute intr-o oarecare masura la fel, marca Vasconi
evidentiindu-se prin asocieri precum rafinament, ex-
presivitate si unicitate.

13
16 146 )
13 13 13
13013
1
-2 )
° g 3
7 7 7
6§ 66_ 66 6 66 )
5 323 5
4 4 44 4 4
3 3
2
[ | II [ 1] | | |
> - Ll P A B I A o A B & & P
5\.\‘0 _\\,}\" ;"‘\\-'\ \c}\\ \i‘& 0_:3\ - QC-'\‘- \{\§> Q&b '7.&? -1-::: :,"'C'_ :T’\\\ ‘4.\0) -{3\} \?{: ¥
v N R A SV A v
R
B Iuvas B Maicom ®Vasconi

Figura 3. Ponderea atributelor asociate marcilor Tuvas, Maicom, Vasconi.
Sursa: elaborat de autor.
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Figura 4. Asocierile de brand pentru mércile Iuvas, Maicom, Vasconi.
Sursa: elaboratd de autor.

CONCLUZII

Cercetarea aspectelor teoretico-metodologice pri-
vind imaginea, metodele si tehnicile de masurare a
acesteia pe piata releva ca in activitatea de marketing a
intreprinderii aspectele ce tin de imagine joacd un rol
decisiv pentru obtinerea unor avantaje competitive de
lunga durata, care-i permit intreprinderii sd se impund
pe piata si sd se pozitioneze distinct in mintea consu-
matorului. Definitd drept o reflectare de tip senzorial
in mintea omeneasca sub forma unor senzatii, percep-
tii sau reprezentdri, imaginea poate fi considerata un
factor decisiv in evaluarea unei organizatii. Sintetizand
multitudinea de mesaje transmise de o intreprindere,
consumatorul le oferd insemnatate, creandu-si astfel
o imagine de referintd. In contextul actual, imaginea
capata o insemnatate si mai mare deoarece tot ceea ce
intreprinde sau nu o companie pe piata afecteaza per-
ceptia, performanta si oferta acesteia.

Imaginea intreprinderii este strans legata de iden-
titatea companiei si este creatd in urma proiectdrii
identitatii date asupra partilor interesate cu scopul de
a influenta intentia de cumparare, disponibilitatea de
a investi in companie sau dorinta de angajare in cadrul
acesteia. In procesul de modelare a imaginii, intreprin-
derea urmareste obtinerea unor active care trebuie sa
insuseasca criteriul diferentierii fatd de concurenta, sa
aiba o valoare psihicé si materiald, s poatd fi transfe-
rata prin procese de licentiere/extinderi de brand, sa
poata fi protejata prin lege si sa fie usor recunoscuta si
identificata in contextul concurential.

Analizand instrumentele si metodele de masurare
a imaginii intreprinderii, putem mentiona ca la eta-
pa actuald, in rdndul specialistilor si practicienilor nu

exista un consens asupra metodologiilor ce se cer a
fi utilizate in acest proces. Metodele variaza in func-
tie de natura structuratd sau nestructurata a acestora,
insd accentul primordial trebuie pus pe scarile de ati-
tudine, pe proiectarea chestionarului si colectarea da-
telor. Absenta unei metode universale de masurare a
imaginii scoate in evidenta faptul ca imaginea trebuie
analizata si mdsuratd prin prisma partilor interesate.
Astfel, in abordarea problemei imaginii cercetitorul
trebuie sd tind cont de caracteristicile publicului, de
scopul si natura cercetdrii, de identitatea vizuald a
companiei si de relatiile care existd intre companie
si public. In Republica Moldova, conceptul de ima-
gine este studiat si aplicat in mod ineficient, fapt ce
subliniazd importanta si actualitatea elaborarii unui
model de analizd a multitudinii de componente defi-
nitorii ale imaginii intreprinderii. In acest sens, odaté
aplicat, modelul de evaluare a imaginii intreprinderii
poate furniza informatii relevante pentru elaborarea
unor strategii de marketing eficiente si eficace ce pot
duce la crearea unei imagini favorabile in randul con-
sumatorilor.

In urma analizei i masurdrii imaginii intreprin-
derilor de confectii, si anume a marcilor Tuvas, Mai-
com si Vasconi, constatdm cd imaginea companiilor
reprezintd o piatra de temelie in activitatea de mar-
keting si este o determinantd importanta in vederea
influentérii comportamentului consumatorului. Ana-
liza data releva ca intre aceste trei mérci nu existd un
grad suficient de diferentiere, ceea ce dovedeste lipsa
unei pozitionari distincte in mintea consumatorului.
Astfel, masurarea imaginii intreprinderilor concuren-
te si interpretarea informatiilor pot furniza informa-
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tii esentiale in elaborarea strategiilor de marketing.
Intelegand imaginea companiei prin prisma asocieri-
lor pe care consumatorii le au in mintea lor vizavi de
compania respectivd, se obtine o intelegere aprofun-
dati a felului in care compania poate influenta aceste
asocieri si perceptii in dorinta de a crea avantaje com-
petitive sustenabile manifestate prin relatii de lunga
durata cu consumatorii.
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