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Abstract

Într-o societate care pune accent pe propriile forțe ale unui individ și pe tendința acestuia de a se descurca în orice circumstanțe, respectul de sine a unei persoane devine mult mai important, acesta guvernându-i, într-o manieră conștientă sau inconștientă, întreaga existență. Respectul de sine nu reprezintă un factor important doar prin prisma modului în care afectează relațiile dintre indivizi și procesul de socializare, ci joacă un rol decisiv și din perspectiva comportamentului consumatorului. 
Respectul de sine poate afecta procesul de cumpărare a produselor și implicit intențiile comportamentale pe care indivizii și le formează, intenții care precedă procesul decizional. În cadrul acestei lucrări definim respectului de sine a membrilor Generației Z prin prisma a trei componente: sinele relațional, sinele social și sinele real, urmărind influența pe care acestea o exercită asupra intențiilor comportamentale.  
Cuvinte cheie: respect de sine, intenții comportamentale, generația Z, proces decizional, atitudini comportamentale
Clasificarea JEL: M30, M31 
I. Introducere 
Fiecare individ este diferit. Aceasta este aserțiunea care justifică comportamentele indivizilor, maniera în care acționează sau în care iau decizii. Familia, educația primită, persoanele apropiate din jur, mediul politic, factorii culturali și societatea în ansamblu își pun amprenta asupra dezvoltării fiecărei persoane, modelându-i comportamentul. Fie că au un interes comun sau împărtășesc aceleași pasiuni, indivizii au un rol bine definit în societate, acesta fiind distinct în raport cu personalitatea fiecăruia. Cu toate acestea, indiferent de factorii menționați anterior, de aspectele care ne caracterizează există un element comun, pe care deseori îl omitem – fiecare dintre noi este un consumator. 

Consumul face parte din viața indivizilor. De cele mai multe ori, acesta constituie un factor în funcție de care ne organizăm existența. Indiferent de situația financiară sau de plăcerea de a merge la cumpărături, fiecare persoană este supusă acestei rutine.  

Desigur, comportamentul consumatorului nu este influențat doar de factorii culturali sau de alte elemente care aparțin mediului în care acesta coabitează. De cele mai multe ori, un prim aspect cu o influență notabilă asupra comportamentului este reprezentat de către respectul de sine. Definit într-o manieră generală drept părerea pe care un individ o are despre propria persoană, respectul de sine este consolidat încă de la cele mai fragede vârste, continuând să guverneze comportamentul individului chiar și la maturitate. 

În prezent, efectele respectului de sine se răsfrâng nu doar asupra personalității unui individ, cât și asupra acțiunilor pe care acesta le implementează în viața de zi cu zi. Începând de la comportamentul pe care îl avem în activitatea profesională, cât și asupra comportamentul de consumator, respectul de sine este un factor primordial care ne guvernează existența. 

În ultimii ani, odată cu definirea generației Z, respectul de sine și aspectele referitoare la dezvoltarea personală au devenit tot mai des amintite în spațiul public. Fiind una dintre cele mai numeroase cohorte (Kardes et al., 2015), membrii Generației Z au puterea de a schimba anumite percepții existente la nivelul societății. Familiarizați cu tehnologia și contemporani cu aceasta, Baby Bloomers nu ignoră aspecte precum protejarea mediului înconjurător, fiind adepții unui stil de viață sănătos și preferând să adopte un comportament sustenabil. De asemenea, aceștia sunt preocupați de propria educație, fiind adepții cursurilor de dezvoltare personală (Khairi, 2022), aspect care contribuie la îmbunătățirea respectului de sine. 
II. Literatura de specialitate
Conceptul de „respect de sine” a apărut pentru prima dată din dorința specialiștilor de a explica factorii care contribuie la obținerea acestuia, respectiv aportul lui la evoluția indivizilor. Conform literaturii de specialitate, se consideră că prima încercare de definire a acestui concept datează din anul 1893, când psihologul William James definea respectul de sine pornind de la următoarea sintaxă „Respectul de sine = Succes/Pretenții (Aspirații)”. James (1893, p. 311) susținea că „o astfel de fracție poate crește prin reducerea numitorului sau prin creșterea numărătorului”.  
Ulterior, „respectul de sine” a fost analizat de către specialiști cu scopul de a explica diferențele care există între indivizi, reprezentând în continuare un important subiect de studiu în psihologie. Rogers utilizează termenul sine, acesta fiind considerat drept un sinonim pentru respectul de sine, în opinia autorului fiind necesară o nouă definire a conceptului. Ignorând informațiile anterioare, acesta ia în considerare trei dimensiuni ale respectului de sine sau ale sinelui, cum ar fi:  imaginea asupra propriei persoane („sinele actual”), modul ideal de percepție a propriei imagini („sinele ideal”), respectiv proiecția socială a sinelui sau maniera în care individul este perceput de cei din jur („sinele social”) (Rogers, 1951).  
În ceea ce privește stabilirea semnificației respectului de sine în contextul marketingului, o contribuție importantă îi este atribuită lui Joseph Sirgy. Acesta, prin numeroasele articole îndreptate înspre acest subiect, consideră că respectul de sine este corelat, în mod optim, cu comportamentul consumatorului. În acest context, autorul introduce concepte noi, precum „sensul imaginii de sine”, definit drept puterea atașată unei imagini de sine actuale și specifice (care corespunde cu imaginea ideală a sinelui), respectiv „percepția imaginii de sine” (imaginea actuală a sinelui) (Sirgy, 1982, p. 288). Sirgy face referire doar la sinele actual și la proiecția ideală a acestuia, ignorând puterea de convingere a membrilor grupurilor de referință, care pot influența valorile la care se raportează individul, precum și normele pe care le respectă. 
Respectul de sine influențează comportamentul pe care un individ îl are în viața de zi cu zi. Deciziile pe care le ia, riscurile pe care este dispus să și le asume sau atitudinea față de provocările cu care se confruntă sunt aspecte care au la bază nivelul respectului de sine. Un prag minim sau dimpotrivă, un nivel ridicat al sinelui determină maniera în care consumatorul va acționa. 

Specialiștii din domeniu marketingului consideră că respectul de sine constituie o materializare a atitudinilor unui individ (Solomon, 2017). Atitudinile ne arată dacă „o persoană este favorabil sau nefavorabil predispusă la unele obiecte, precum mărci de produse, servicii sau magazine” (Plăiaș, 2011, p. 40) și pot fi deduse din ceea ce consumatorii spun sau din comportamentul manifestat, acestea nefiind întotdeauna observabile. Atitudinile ghidează desfășurarea procesului decizional, contribuind la materializarea acestuia. Practic, cumpărarea propriu-zisă, urmată de consum este determinată de atitudinea unui individ și de maniera în care acesta se regăsește în atributele produsului. Achiziționarea frecventă a unui articol, alături de recomandarea acestuia și a altor persoane din cadrul grupului de referință poate ajuta un specialist în marketing, informându-l că individul în cauză are o atitudine favorabilă față de produsul analizat. În această situație, utilizarea articolului de către client confirmă corectitudinea deciziei luate. Astfel, consumul unui produs și testarea funcțiilor acestuia contribuie la generarea unui sentiment de satisfacție sau, în sens contrar, de insatisfacție, în situația în care utilizarea produsului nu furnizează un rezultat satisfăcător (Kotler și Keller, 2012). Practic, așteptările unui client de la un articol, acestea fiind formulate în raport cu caracteristicile atitudinale ale individului, determină apariția unui sentiment de frustrare sau de satisfacție, ambele conducând la nivelul respectului de sine și implicit, la fluctuațiile înregistrate de acesta.  
Realizând o sinteză a opiniilor prezentate, observăm că respectul de sine este într-o continuă dezvoltare, evoluând odată cu nevoile, dorințele, atitudinile sau personalitatea consumatorului. În mod similar, observăm că la baza dezvoltării intenției de cumpărare se regăsește tocmai hotărârea individului de a-și satisface aceste nevoi și dorințe. Astfel, comportamentul consumatorului reprezintă, de asemenea, un proces dinamic, urmărind trendul stabilit de dezvoltarea personală și socială a individului, nevoile și dorințele acestuia fiind pe deplin consecvente cu noua poziție ierarhică dobândită de consumator în viața profesională și în cadrul societății

Primele cercetări privind influența respectului de sine asupra comportamentului consumatorului au evidențiat aspecte referitoare la preferințele clienților de a achiziționa articole care au o imagine congruentă cu imaginea de sine a persoanei respective (Gardner și Levy, 1955). Pentru individ, articolul achiziționat reprezintă un „simbol” (Grubb și Grathwohl, 1967). 
Conform aspectelor analizate anterior, observăm că există numeroși factori care au capacitatea de a influența respectul de sine. Pornind de la ideea conform căreia există metode diverse de măsurare a respectului de sine, luăm în considerare și diferențele existente între indivizi. În numeroase ocazii, discrepanțele între nivelul respectului de sine nu se datorează doar educației sau regiunii geografice de unde provin indivizii incluși în analize. De cele mai multe ori, principalul factor care stă la baza diferențelor este vârsta. În funcție de perioada în care s-au născut, de experiențele trăite sau de evenimentele sociale la care au luat parte, nivelul respectului de sine se modifică. De-a lungul timpului, vârsta a fost principalul criteriu luat în considerare de specialiști în momentul în care au urmărit realizarea unei segmentări a populației. Împărțirea indivizilor în cohorte în raport cu această variabilă a facilitat caracterizarea grupurilor, precum și identificarea dorințelor acestora. Astfel, cohortele generaționale au facilitat cunoașterea, de către specialiști, a comportamentelor de consum și a trăsăturilor indivizilor.

Conform teoriei generaționale dezvoltate în anul 1992 de către Strauss și Howe, indivizii sunt împărțiți în generații sau cohorte în funcție de evenimentele istorice semnificative sau de schimbările sociale pe care le-au trăit. În funcție de acestea, experiențele de viață resimțite de persoane în același interval de timp sunt similare, totodată fiind diferite de trăirile indivizilor care nu au luat parte la evenimentul respectiv (Howe și Strauss, 1992). Așadar, fiecare cohortă are un comportament omogen (Noble și Schewe, 2003), împărtășind norme culturale și perspective comune, acestea fiind diferite față de alte generații, fapt ce conferă unicitate fiecărui grup.  
Fiind cea mai recentă generație analizată de specialiști cu scopul definirii comportamentului și a preferințelor, există opinii diferite în ceea ce privește Generația Z. Primul aspect asupra căruia nu se identifică o părere unanimă este legat de anii care definesc această cohortă. Dacă Williams și Page (2011), precum și Lan (2014) susțineau că include persoanele născute după 1994, limita superioară fiind 2010, Williams (2015) sugera intervalul 1990 – 2000, iar Last (2014), Jacobsen (2017) și Lanier (2017) menționează perioada 1996 – 2011. Așadar, cu toate diferențele menționate, cel mal frecvent interval menționat în literatură este 1996 – 2000 (Dabija et al., 2019). În cadrul acestei lucrări, vom împărtăși opinia formulată de Williams și Page (2011) și de către Lan (2014) și reținem ca ani de definire a Generației Z perioada 1994 – 2010.  
Considerată a fi cohortă care include cel mai mare număr de persoane (Kardes et al., 2015), generația Z este caracterizată de familiaritatea față de mediul on-line. Perioada în care s-au născut coincide cu expansiunea tehnologiei și a Internetului, astfel încât aceste elemente au fost prezente în viața tinerilor încă din primii ani, contribuind la educația primită și modelându-le personalitatea și comportamentul. Pornind de la aceste considerente, putem afirma că Generația Z este mai familiarizată cu tehnologia și cu smartphone-urile, acestea fiind indispensabile în viața de zi cu zi. 

Cu toate că unele trăsături pe care le manifestă sunt similare cu cele ale Generației Y, Baby Bloomers sunt mai preocupați de viața socială. Aceștia se implică mai mult în campanii de responsabilitate socială, urmăresc cu atenție acțiunile care reflectă dezvoltarea sustenabilă pe care companiile le implementează și sunt interesați de protejarea mediului înconjurător (Dabija et al., 2019). Aceste aspecte sunt corelate și cu respectul de sine al indivizilor, în special cu sinele social. Implicarea în campanii de responsabilitate socială influențează, deopotrivă, maniera în care indivizii sunt percepuți în viața de zi cu zi. 

Modelul conceptual propus are la bază teoria comportamentului planificat. 
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Teoria comportamentului planificat (TPB) (figura nr. 1) reprezintă o extensie a teoriei acțiunii raționale (TRA) dezvoltată de Ajzen și Fishbein în anul 1975 și revizuită în 1980 (Fishbein și Ajzen, 1975; Ajzen și Fishbein, 1980). Similar modelului tri-component al atitudinilor, TRA ia în considerare componentele cognitive, afective și conative (Schiffman și Wisenblit, 2015), sugerând că atitudinile explică acțiunile indivizilor, fiind un indicator al comportamentului manifestat de aceștia (Balog și Cristescu, 2009). Teoria pornește de la premisa conform căreia cercetătorii trebuie să măsoare normele subiective care influențează intențiile unei persoane de a adopta un anumit comportament (Schiffman și Wisenblit, 2015). 
Studiile desfășurate de-a lungul timpul au identificat unele neajunsuri ale acestei teorii și i-au determinat pe cei doi cercetători (Fishbein și Ajzen, 1975; Ajzen și Fishbein, 1980) să ia în considerare și controlul perceput de indivizi, acesta reprezentând un element lipsă în teoria acțiunii raționale. Astfel, în 1991 cercetătorii dezvoltă teoria comportamentului planificat, care, similar TRA, are drept element central intenția unui individ de a manifesta un anumit comportament (Ajzen, 1991). 
Teoria comportamentului planificat constituie o bază teoretică ce facilitează înțelegerea procesului decizional întreprins de consumatori. Pornind de la teoria acțiunii raționale, TPB este considerată de cercetători drept o teorie comportamentală care explică conduita indivizilor având la bază atitudinile acestora, fiind un punct de referință în studiul acțiunilor întreprinse de indivizi (Ajzen, 1991; Ajzen, 2005; Buaphiban și Truong, 2017). Asumpția care stă la baza acestei teorii pornește de la ideea conform căreia, în mod obișnuit, consumatorii au un comportament caracterizat de un nivel ridicat de sensibilitate.  
III. Metodologie 
Acest demers științific urmărește identificarea manierei în care cele trei componente ale respectului de sine – sinele real, sinele relațional și sinele social influențează atitudinile comportamentale și implicit, intențiile comportamentale. Astfel, propunem un model conceptual (figura nr. 2) care reflectă relațiile dintre cele trei componente ale respectului de sine și atitudinile, respectiv intențiile comportamentale. 







Pentru acest model formulăm următoarele obiective secundare: 
O1b: Identificarea influenței sinelui real asupra atitudinilor comportamentale. 

O2b: Identificarea influenței sinelui relațional asupra atitudinilor comportamentale. 

O3b: Identificarea influenței sinelui social asupra atitudinilor comportamentale. 
O4b: Identificarea influenței atitudinilor comportamentale asupra intențiilor comportamentale

În vederea atingerii obiectivelor secundare sunt formulate următoarele ipoteze: 

H1: Sinele real are o influență directă și pozitivă asupra atitudinilor comportamentale. 

H2: Sinele relațional are o influență directă și pozitivă asupra atitudinilor comportamentale. 

H3: Sinele social are o influență directă și pozitivă asupra atitudinilor comportamentale. 

H4: Atitudinile comportamentale au o influență directă și pozitivă asupra intențiilor comportamentale.

Pentru a putea verifica ipotezele de lucru, am derulat o cercetare cantitativă. Chestionarul conținând un număr de 70 de întrebări a fost aplicat față în față de către autor, eșantionul fiind format din studenții Facultății de Științe Economice și Gestiunea Afacerilor din cadrul UBB, aceștia fiind persoane din Generației Z. 

Cu toate că numărul de afirmații incluse în cadrul chestionarului a fost destul de ridicat, datorită subiectului supus analizei s-a obținut un număr mare de chestionare valide. Astfel, s-a optat pentru aplicarea unui număr de 1.400 de chestionare în rândul studenților. În urma realizării bazei de date și a prelucrării chestionarelor s-a obținut un număr de 1.233 de răspunsuri valide.  Diferența de 167 de chestionare care au fost eliminate au fost incomplete, nefiind marcate răspunsuri pentru toate întrebările luate în considerare. 

IV. Rezultate
Un număr de 1.233 de chestionare valide au fost obținute în urma cercetării. Din perspectiva datelor demografice, 71% dintre persoane erau de genul feminin, păstrându-se astfel structura în funcție de gen existentă și la nivelul facultății. Totodată, 61,20% dintre aceștia proveneau din mediul urban, majoritatea având un venit cuprins între 501 – 1000 lei (40,1%).  

Pentru modelul structural rezultat în urma prelucrărilor statistice (figura nr. 2) este necesar să se testeze potrivirea modelului. Astfel, se va lua în considerare recomandarea din literatura de specialitate (Gaskin, 2016) conform căreia de fiecare dată când modelul se modifică este necesar să se verifice dacă acesta îndeplinește condițiile legate de potrivirea sa sau altfel spus, dacă valorile indicilor de bonitate ating pragul minim recomandat de specialiști.  
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Pentru modelul structural din figura nr. 3, rezultatele obținute în urma prelucrărilor statistice sunt prezentate în tabelul nr. 1

Tabel nr. 1: Indicii de bonitate pentru modelul structural
	Indicele
	Valorile obținute pentru modelul de măsurare
	Nivelul minim ce trebuie atins (Hu & Bentler, 1999; Hair et al., 2010)

	GFI
	0,905
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 0,9

	RMSEA
	0,056
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 0,08

	𝜒2 df (CMIN)
	4,925
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5

	AGFI
	0,896
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 0,8

	IFI
	0,921
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 0,9

	TLI
	0,914
	[image: image17.png]


 0,9

	CFI
	0,921
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0,9

	PCLOSE
	0,001
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 0,05


Sursa: realizat de autor

Pornind de la valorile indicilor și luând în considerare ipotezele formulate putem stabili statusul acestor aserțiuni. Astfel, ipoteza H1: Sinele social are o influență directă și pozitivă asupra atitudinilor comportamentale este validată în totalitate. 

În antiteză, influența sinelui relațional asupra atitudinilor comportamentale este una nesemnificativă, în acest caz coeficientul de regresie corespunzător fiind egal cu zero din punct de vedere statistic. Astfel, ipoteza H2: Sinele relațional are o influență directă și pozitivă asupra atitudinilor comportamentale nefiind confirmată. 

Studiul derulat de Du și partenerii săi în anul 2013 menționa că sinele relațional nu exercită o influență asupra atitudinii unui individ față de fenomenul de anxietate. Cercetarea realizată de aceștia a comparat două eșantioane, unul format din persoane din China, iar celălalt includea indivizi din Australia. Rezultatele obținute în urma colectării datelor au infirmat ipoteza enunțată inițial de specialiști conform căreia sinele relațional influențează atitudinile comportamentale. Astfel, rezultatele obținute pentru studiul de față sunt în acord cu studiul derulat de Du și colaboratorii săi în anul 2013.  
În egală măsură, prelucrările statistice au demonstrat că nu există o influență a sinelui real asupra atitudinilor comportamentale, impactul acestei componente asupra atitudinilor fiind unul nesemnificativ din perspectivă statistică. În concluzie, ipoteza H3: Sinele real are o influență directă și pozitivă asupra atitudinilor comportamentale este infirmată. 

În antiteză, cercetarea derulată Abamara și colaboratorii săi (2016) ne arată că sinele real influențează atitudinea unui individ față de fenomenele care afectează integritatea personală. Studiul derulat în anul 2016 în rândul studenților a analizat atitudinea tinerilor față de fenomenul de obezitate, iar în urma prelucrării datelor colectate s-a demonstrat că atât în rândul bărbaților, cât și a femeilor, sinele real influențează într-o manieră directă atitudinea comportamentală. Diferența dintre cercetarea derulată de Abamara et al. (2016) și studiul de față poate fi explicată și prin maniera în care a fost operaționalizat conceptul sinele real în cele două cercetări. Astfel, pentru acest demers științific s-a utilizat scala de măsurare a sinelui real propusă de Rosenberg, în timp ce studiul întreprins de Abamara (2016) a avut la bază scala concepută de Hudson (1982), aceasta conținând un număr de 26 de întrebări, unele dintre acestea cuprinzând aspecte care fac trimitere și la relaționarea cu indivizii din mediu apropiat, aspect pe care, în cadrul acestei lucrări, autoarea l-a evaluat prin componenta relațională a sinelui.  
Având în vedere datele statistice obținute, putem afirma că atitudinile comportamentale au o influență directă, de natură pozitivă asupra intențiilor. Astfel, valoarea coeficientului de regresie permite validarea totală a ipotezei H4: Atitudinile comportamentale au o influență directă și pozitivă asupra intențiilor comportamentale. 

Confirmarea acestei ipoteză este pe aceeași linie cu rezultatele obținute de Ajzen, Timko și White (1982), relația dintre atitudinea și intenția comportamentală fiind validată și în cazul studiului derulat de specialiști.  
V. Concluzii 
Pentru modelul conceptual propus s-au formulat patru ipoteze, unele dintre acestea fiind validate prin rezultatele generate de prelucrările statistice. 
Verificarea corelațiilor dintre sinele real, sinele relațional și sinele social asupra atitudinilor, respectiv intențiilor comportamentale au condus la noi rezultate statistice, aspect ce a contribuit la infirmarea a două dintre ipotezele formulate. În timp ce și alți specialiști au identificat lipsa existenței unei influențe a sinelui relațional asupra atitudinilor comportamentale (Du et al., 2013), rezultatele obținute în analiza influenței exercitate de sinele real asupra atitudinilor comportamentale sunt în antiteză cu alte studii din literatură (Abamara et al., 2016).
Prima relația testată în cadrul celui de-al doilea model a fost între sinele real și atitudinea comportamentală. Rezultatele obținute cu privire la această ipoteză au infirmat existența unei influențe între cele două constructe. 

Relația dintre sinele social și atitudinea comportamentală este confirmată prin prelucrările statistice, influența exercitată de această componentă a respectului de sine fiind una directă și pozitivă. Pornind de la premisa conform căreia sinele social este definit prin prisma imaginii pe care un individ o are despre sine, se justifică influența mai mare exercitată de această componentă asupra atitudinilor. 

De asemenea, a fost testată și influența exercitată de sinele relațional asupra atitudinilor comportamentale, în cadrul studiului de față, această ipoteză fiind infirmată.  

În concluzie, având la bază rezultatele obținute în urma prelucrărilor statistice putem afirma că atitudinea comportamentală este influențată într-o manieră diferită de cele trei fațete ale respectului de sine. Astfel, asupra atitudinilor, sinele social are un impact mult mai ridicat comparativ cu sinele real și cu cel relațional.  

VI. Referințe bibliografice
1. Abamara, N., Eze, L., Anazodo, N., & Ogbonna, S. (2016). Influence of Gender and Self-Esteem on Attitude of Students Towards Obesity. Social Sciences Research, 3, 75-86. 

2. Ajzen, I. (1991). The Theory of Planned Behavior. Organizational Behavior and Human Decision Processes, 50, 179-211. https://doi.org/10.1016/0749-5978(91)90020-T
3. Ajzen, I. (2005). Attitudes, Personality and Behavior. New York: Open University Press.

4. Ajzen, I., & Fishbein, M. (1980). Understanding attitudes and predicting social behavior. Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall.

5. Ajzen, I., Timko, C., & White, J. (1982). Self-Monitoring and the Attitude - Behavior Relation. Journal of Personality and Social Psychology, 42(3), 426-435. https://doi.org/10.1037/0022-3514.42.3.426
6. Balog, A., & Cristescu, I. (2009). Teorii și modele ale acceptării noilor tehnologii. Revista Română de Interacțiune Om-Calculator, 2, 147-160.

7. Buaphiban, T., & Truong, D. (2017). Evaluation of passengers` buying behaviors toward low-cost carriers in Southeast Asia. Journal of Air Transport Management, 59, 124-133. https://doi.org/10.1016/j.jairtraman.2016.12.003
8. Dabija, D., Bejan, B., & Dinu, V. (2019). How Sustainability Oriented is Generation Z in Retail? A Literature Review. Transformations in Business and Economics, 18(2(47)), 21-43.

9. Du, H., Jonas, E., Klackl, J., Agroskin, D., Hui, E., & Ma, L. (2013). Cultural influences on terror management: Independent and interdependent self-esteem as anxiety buffers. Journal of Experimental Psychology, 49(6), 1002-1011. https://doi.org/10.1016/j.jesp.2013.06.007  
10. Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief, attitude, intention, and behavior: An introduction to theory and research. Reading, Massachusetts: Addison-Wesley.

11. Gardner, B., & Levy, J. (1955). The product and the brand. Harvard Business Review, 33, 33-39. https://doi.org/10.4135/9781452231372.n13  

12. Gaskin, J. (2016). Structural Equation Modeling. Preluat de pe Gaskinations StatWiki: http://statwiki.kolobkreations.com/index.php?title=Structural_Equation_Modeling

13. Grubb, E., & Grathwohl, H. (1967, October 31). Consumer Self-Concept, Symbolism, and Market Behavior: A Theoretical Approach. Journal of Marketing, 31(4), 22-27. https://doi.org/10.1177/002224296703100405
14. Hair, J., Black, W., Babin, B., & Anderson, R. (2010). Multivariate data analysis. New Jersey: Prentice Hall.

15. Howe, N., & Strauss, W. (1992). Generations: The History of America`s Future. New York: Harper Collins.

16. Hu, L., & Bentler, P. (1999). Cutoff criteria for fit indexes in covariance structure analysis: Conventional criteria versus new alternatives. Structural Equations Modeling, 6(1), 1-55. https://doi.org/10.1080/10705519909540118
17. Hudson, W. (1982). Construction and Validation of Self-Esteem Scale. New York: Othorn.

18. Jacobsen, J. (2017). Navigating the next generation of consumers. Preluat de pe BevIndustry: www.bevindustry.com/articles/90196-navigating-the-next-generation-of-consumers?v=preview.

19. James, W. (1893). Principles of psychology (Vol. 2). Cambridge, MA: Harvard University Press.

20. Kardes, F., Cronley, M., & Cline, T. (2015). Consumer Behavior (ed. Second). Stamford: Cengage Learning.

21. Khairi, M. (2022, 02 20). What does Personal development look like for Generation Z? Preluat de pe Medium.com: https://yamtaro.medium.com/what-does-personal-development-look-like-for-generation-z-7bc58d83a82e

22. Kotler, P., & Keller, K. (2012). Management Marketing (ed. 14). Edinburgh Gate: Pearson Education Limited.

23. Lan, S. (2014). An Importance-Performance Analysis of Multigenerational Preferences in Guestroom Technology. Preluat de pe UNLV Theses, Dissertations, Professional Paper: https://digitalscholarship.unlv.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=3621&context=thesesdissertations

24. Lanier, K. (2017). 5 things HR professionals need to know about Generation Z. Strategic HR Review, 16(6), 288-290. https://doi.org/10.1108/SHR-08-2017-0051
25. Last, A. (2014). 5 Reasons Generation Z Could Be the Ones to Save US. Preluat de pe Sustainable Brands: www.sustainablebrands.com/news_and_views/stakeholder_trends_insights/andy_last/5_reasons_generation_z_could_be_ones_save_us.

26. Noble, S., & Schewe, C. (2003). Cohort Segmentation: An exploration of its validity. Journal of Business Research, 56(12), 979-987. https://doi.org/10.1016/S0148-2963(02)00268-0
27. Plăiaș, I. (2011). Comportamentul consumatorului. Cluj-Napoca: Risoprint.

28. Rogers, C. (1951). Client-Centered Therapy: ITS Current Practices, Implications and Theory. Boston: Hougton Mifflin.

29. Schiffman, L., & Wisenblit, J. (2015). Consumer Behavior (ed. Eleventh). Harlow: Pearson Education Limited.

30. Sirgy, J. (1982, December). Self-Concept in Consumer Behavior: A Critical Review. Journal of Consumer Research, 9, 287-300. https://doi.org/10.1086/208924  

31. Solomon, M. (2017). Consumer Behavior - Buying, Havong, and Being (ed. Twelfth). Harlow: Pearson Education Limited.

32. Williams, A. (2015). Move Over, Millennials, Here Comes Generations Z. Preluat de pe NyTimes: www.nytimes.com/2015/09/20/fashion/move-over-millennials-here-comes-generation-z.html?mcubz=2.

33. Williams, K., & Page, R. (2011). Marketing to the Generations. Journal of Behavioral Studies in Business, 3(3), 1-17.

Figura nr. 1 - Teoria comportamentului planificat


Sursa: (Ajzen, 1991, p. 182)
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Figura nr. 2: Modelul conceptual propus
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Figura nr. 3 – Modelul structural
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