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Rezumat
Înțelegerea comportamentului cumpărătorilor poate fi descompusă în trei părți: înaintea vizitei la magazine sau centre comerciale, în timpul vizitei, și după. Din punctul de vedere al rezultatului final urmărit de către comercianți, satisfacerea cumpărătorilor în condiții de profitabilitate, toate cele trei componente sunt la fel de importante. Un criteriu relevant de segmentare pentru majoritatea tipurilor de produse și magazine este genul. Cercetările anterioare sugerează că genul influențează motivațiile la cumpărături, modul în care se fac cumpărăturile și rezultatele aceste activități. Scopul acestui articol este de a investiga dacă într-adevăr există diferențe între rezultatele comportamentului de cumpărare între femei și bărbați (fidelitate afectivă (satisfacție) și fidelitate conativă), așa după cum au descoperit unii cercetători, dar și în ceea ce privește factorii care influențează formarea fidelității conative. Rezultatele confirmă că există puține diferențe semnificative în nivelul de satisfacție, deși pentru femei valorile sunt ușor mai ridicate, și nicio diferență referitor la intenția de recumpărare și recomandare între cele două genuri. Însă formarea fidelității conative (definită ca intenție de recumpărare și recomandare) are loc diferit între cele două sexe. 
Cuvinte cheie: gen; intenție de recomandare; intenție de recumpărare; satisfacție; rezultatele comportamentului de cumpărare.
Clasificarea JEL: M31, M39
I. INTRODUCERE
Scopul final al activității comercianților îl reprezintă obținerea de profit. Înțelegerea efectelor cumpărăturilor poate ajuta marketerii să dezvolte strategii mai bune de satisfacere  a motivațiilor cumpărătorilor lor (Jin și Kim, 2003, 403). Este larg acceptat că fidelitatea cumpărătorilor conduce la minimizarea cheltuielilor de marketing, la maximizarea profitului și la prosperitatea pe termen lung a firmelor. Așadar, fidelitatea reprezintă un instrument eficace în obținerea de profit. Din acest motiv, este un concept des întâlnit și dezbătut în literatură. 

Fidelitatea este un concept asupra căruia nu s-a ajuns la un consens până acum (Uncles et al, 2003; East et al, 2005). Deși fidelitatea a fost definită în diferite moduri, se pot distinge două abordări principale: una comportamentală și alta atitudinală (Day, 1969; Dick și Basu, 1994). Inițial, majoritatea cercetătorilor s-au concentrat pe conceptul comportamental, măsurând fidelitatea ca frecvența de recumpărare, volum relativ de cumpărare din aceeași marcă, probabilitate de recumpărare, probabilitate de selecție pe termen lung sau de schimbare (Yi și La, 2004, p. 353), achizițiile anterioare de aceeași marcă sau frecventarea aceluiași magazin și / sau măsurarea probabilității de achiziție viitoare, date fiind comportamentele de cumpărare din trecut (Dick și Basu, 1994), cota din cheltuielile totale alocate (Sirdeshmukh et al, 2002). Mai recent, fidelitatea a fost definită și din perspectivă atitudinală. Fidelitatea atitudinală este operaționalizată ca preferință față de o marcă sau ca un angajament emoțional, măsurat cu nivelul de satisfacție sau intenție de recumpărare (Cronin și Taylor, 1992), ca intenție de recomandare (Yi și La, 2004, p. 354), rezistență la alternative mai bune sau disponibilitatea de a plăti un preț ridicat. Măsurile utilizate în această cercetare includ satisfacția și intențiile de recomandare și recumpărare. Fidelitatea atitudinală include aspecte cognitive, afective și conative (Oliver, 1999).  Lucrarea de față o abordează din punctul de vedere al lui Oliver (1999), confirmat de Yavas și Babakus (2009) și Abrudan et al (2015). Conform acestuia, fidelitatea are patru faze: cognitivă, afectivă, conativă și comportamentală. 
Scopul acestui articol este de a investiga dacă într-adevăr există diferențe între rezultatele comportamentului de cumpărare în centrele comerciale între femei și bărbați, așa după cum au descoperit unii cercetători. Sunt analizate fidelitatea afectivă (satisfacția) și fidelitatea conativă (intenția de recomandare și recumpărare). Comparațiile între genuri sunt extinse și la nivel de factori care influențează formarea fidelității conative. Dacă între fidelitatea conativă și comportamentală relația directă de determinare este larg acceptată, între satisfacție și intențiile de recumpărare și recomandare legătura este controversată. Din acest motiv se încearcă să se stabilească dacă factorii care previzionează intenția de recumpărare sau de recomandare sunt aceiași în cazul femeilor și al bărbaților și care sunt ei.

II. RECENZIA LITERATURII
Rezultatele comportamentului de cumpărare – satisfacție, intenție de recumpărare și recomandare
Satisfacția (Dawson et al, 1990; Dobre și Milovan-Ciuta, 2015), intenția de recumpărare (Wakefield și Baker, 1998), dorința de a sta mai mult (Wakefield și Baker, 1998) și nivelul cheltuielilor făcute (Babin și Darden, 1996) sunt printre cele mai studiate rezultate ale comportamentului cumpărătorilor (Jin și Kim, 2003, 403; Curtis et al, 2011, p. 1). 
Cercetarea curentă investighează satisfacția și intențiile de recomandare și recumpărare, considerate echivalente ale conceptelor de fidelitate afectivă și conativă din modelul lui Oliver. Conform acestuia, fidelitatea are patru faze: cognitive, afectivă, conativă și comportamentală. La nivelul fidelității cognitive au loc evaluările cognitive ale consumatorilor referitor la o marcă sau un magazin, comparativ cu alte mărci / magazine. Nivelul fidelităţii afective presupune preferințe afective și emoții (satisfacție), construite pe baza mai multor ocazii de cumpărare care au produs satisfacţie cumpărătorului. Nivelul fidelităţii conative (al intenției comportamentale) presupune intenția cumpărătorilor de a se întoarce, de a face din nou achiziții şi de a recomanda firma altor persoane. Fidelitatea de acţiune este ultimul nivel și presupune formarea obiceiului, rutinei de cumpărare. 
Satisfacția consumatorului este un concept fundamental de marketing. La suprafață, pare a fi un concept simplu (Mishra și Srivastava, 2011, p. 242). Însă are multiple definiții, care au evoluat de-a lungul timpului. În mod tradițional a fost descrisă ca gradul de îndeplinire a așteptărilor consumatorului. În această accepție ea este considerată un fenomen cognitiv și rezultă din compararea experienței așteptate cu cea primită. Unii autori o tratează ca pe un concept emoțional (Olsen, 2007) și o definesc ca evaluarea personală a plăcerii resimțite, subliniind faptul că este un concept cumulativ și nu specific unei singure tranzacții. Alți autori o descriu atât ca pe un fenomen cognitiv, cât și ca pe o emoție, afirmând că poate fi explicată prin intermediul evaluării cognitive și reacției emoționale, pe baza comparației dintre așteptări și performanța percepută (Westbrook, 1980; Westbrook, 1981; Burns și Neisner, 2006). În concluzie, se poate afirma că este o măsură importantă a sentimentelor și atitudinilor de ansamblu ale consumatorului (Shun și Yunjie, 2006, p. 276). Mishra și Srivastava (2011, p. 242) au încercat să rezume definițiile și să prezinte principalele trăsături ale conceptului. În opinia lor, satisfacția este “1. Un răspuns emoțional (afectiv), cognitiv și / sau un răspuns din impuls (conativ); 2. Stabilit pe baza evaluării standardelor referitoare la produse, experiențelor de consum sau cumpărare; 3. Formată înainte și după selecție, după consum, după o experiență îndelungată sau oricând un cercetător poate investiga consumatorul despre produs sau atributele acestuia”.
Satisfacţia resimțită de către cumpărători sau vizitatori faţă de un centru comercial are două componente majore - pe de o parte, satisfacția resimțită în timpul vizitei (experiența la cumpărături), iar a doua – în cazul în care s-au efectuat achiziții, satisfacția oferită de produsele și serviciile achiziționate. Satisfacția oferită de experiența la cumpărături este, la rândul ei, formată din (Hawkins și Mothersbaugh, 2010, p. 633): satisfacția legată de procesul de cumpărare, generată de informaţiile disponibile, prețurile, expunerea mărfurilor, experienţa cumpărării – relațiile cu personalul de vânzare, cunoștințele acestora etc. (Garton, 1995, p. 33) şi din satisfacţia faţă de magazinul din care se cumpără produsul, care determină aproximativ 30% din varianța satisfacției (Sathish și Venkatesakumar, 2011, p. 73). 

Un studiu prezintă că este nevoie de 12 experiențe pozitive  pentru a contrabalansa o singură experiență negativă, iar costul atragerii unui nou consumator este de cinci ori mai mare decât pentru a-l păstra pe unul existent (Payne, 1994). În consecință, este necesar ca organizațiile să se preocupa de satisfacția resimțită de cumpărătorii săi (Newell et al, 2011, p. 131). Satisfacția este asociată pozitiv cu atitudinea relativă, intenția de recumpărare, probabilitatea de a recomanda un produs sau serviciu, fidelitatea și profitabilitatea (Dick și Basu, 1994; Sivadas și Baker-Prewitt, 2000, p. 75; Wong și Yu, 2003, p. 68; Carpenter și Fairhurst, 2005; Shun și Yunjie, 2006, p. 284; Curtis et al, 2011, p. 3; Mishra și Srivastava, 2011, p. 243). Insatisfacția a fost considerată ca motivul principal pentru care cumpărătorii ies din relația cu un comerciant (Sivadas and Baker-Prewitt, 2000, p. 75). 
Recomandarea din partea unui cumpărător joacă un rol major în influențarea opiniilor altor persoane (Mishra și Srivastava, 2011, p. 244). Recomandarea unui magazin este asociată în mare măsură cu probabilitatea de recumpărare din acel magazin, deoarece aceasta ar putea întări atitudinea cumpărătorului respectiv față de magazin (Sivadas și Baker-Prewitt, 2000, pp. 78-79). 

Genul și rezultatele comportamentului de cumpărare
Cercetările anterioare sugerează că genul influențează modul în care oamenii cumpără (Buttle, 1992). În general, femeile se bucură de cumpărături mai mult decât bărbații (Meyers-Levy și Sternthal, 1991; Polegato și Zaichkowsky, 1994). În plus, cercetarea demonstrează că, în cazul femeilor, rezultatele comportamentului de cumpărare sunt mai ridicate decât în cazul bărbaților - cum ar fi satisfacția, intențiile recomandare și de revenire. În general, studiile arată că femeile au niveluri mai ridicate de satisfacție în raport cu activitățile comerciale decât bărbații (Bryant și Cha, 1996; Helgesen și Nesset, 2010, Mittal și Kamakura, 2001, Maurer Herter et al, 2014). De asemenea, ele tind să se implice mai mult în activitatea de recomandare și au intenții de recumpărare mai serioase decât bărbații (Meyers-Levy și Sternthal, 1991, Mittal și Kamakura, 2001; Yavas et al, 2004;. Maurer Herter et al, 2014, p. 780). În ceea ce privește recomandarea, femeile sunt mai susceptibile de a recomanda un serviciu decât bărbații (Morrell și Jayawardhena, 2010; Yavas et al, 2004). Privitor la intenția de revenire, cercetările arată că femeile sunt de obicei clienți mai fideli și sunt mai susceptibile de a reveni la aceeași companie decât bărbații (Ndubisi, 2006; Noble et al, 2006; Pan și Zinkhan, 2006, Yavas și Babakus, 2009; Helgesen și Nesset 2011, Maurer Herter et al, 2014).
De asemenea, literatura arată că satisfacția influențează alte rezultate ale comportamentului la cumpărături (Sivadas și Baker-Prewitt, 2000), cum ar fi recomandarea (Johnson et al, 2003) și intențiile de revenire (Helgesen și Nesset, 2010). Cu toate acestea, relația nu este liniară, așa cum mulți cercetători au remarcat, și pot exista moderatori care afectează relația satisfacție - intenție de răscumpărare, cum ar fi caracteristicile personale – dorința de varietate, vârsta, venitul (Homburg și Giering, 2001) și altele.

Scopul acestei cercetări este de a testa dacă există diferențe în ceea ce privește rezultate comportamentului de cumpărare (satisfacție, intenții de recumpărare și recomandare) între bărbați și femei și între procesele de construcție a intenției de recumpărare a celor două genuri. Ipotezele formulate sunt:
H1: Femeile nu au rezultate ale comportamentului de cumpărare în cadrul centrelor comerciale semnificativ mai mari în comparație cu bărbații.
H1A: Femeile nu au o satisfacție la cumpărături în centrele comerciale semnificativ mai mare comparativ cu bărbații.
H1B: Femeile nu au o intenție de recumpărare din centrele comerciale semnificativ mai mare decât bărbații.
H1c: Femeile nu au intenția de recomandare a centrelor comerciale semnificativ mai mare decât bărbații.
H2: Intenția de recomandare este determinată de aceiași factori pentru ambele genuri.
H3: Intenția de recumpărare este determinată de aceiași factori atât în cazul bărbaților, cât și al femeilor.
H4: Intenția de recumpărare este influențată de intenția de recomandare pentru ambele genuri
III. METODOLOGIE
Întrucât cercetarea realizată vizează aspecte legate de comportamentul cumpărătorilor centrelor comerciale, amplasate în interiorul sau în imediata apropiere a marilor aglomerări urbane, populaţia studiată trebuie să fie reprezentativă sub aspectul caracteristicilor sociale, demografice, profesionale etc. Pentru această cercetare exploratorie a fost selectat municipiul Cluj-Napoca, a doua aglomerare urbană, ca nivel al populației, din România, cumpărătorii chestionați trebuind să aibă vârsta de cel puțin 15 ani. Ca metodă de eșantionare s-a optat pentru combinarea a două soluții, eşantionarea sistematică pe baza codurilor poștale din Cluj-Napoca cu metoda cotelor, utilizând drept variabile genul și vârsta respondenților. Culegerea datelor s-a derulat la domiciliul respondenților pentru a se permite astfel completarea în condiții optime a chestionarului şi surprinderea corespunzătoare a tuturor faţetelor şi dimensiunilor investigate. Au fost completate aproximativ 700 de chestionare. Dintre respondenți, 574 sunt clienți ai centrelor comerciale și au răspuns la toate întrebările din chestionar. 

Rezultatele activității de cumpărături se referă la satisfacția rezultată, intenția de revenire și intenția de recomandare. Toate aceste rezultante au fost măsurate pe o scală Likert în șase trepte, de la dezacord total la acord total. Dacă intențiile de revenire și recomandare au fost măsurate prin intermediul unui singur item, satisfacția a fost măsurată prin multiple variabile. Scopul a fost acela de a surprinde diferitele componente ale centrelor comerciale care pot genera satisfacție sau insatisfacție. Itemii utilizați în măsurarea satisfacției sunt: “Aici găsesc tot ce am nevoie”, “Aici găsesc toate magazinele care îmi plac”, “Produsele achiziționate au fost foarte bune”, “Vizita la centrul comercial a fost foarte plăcută”, “ Sunt mulțumit de super-/hipermarket”,  “Sunt mulțumit de magazinele de îmbrăcăminte și încălțăminte”, “Pe ansamblu, sunt mulțumit de centrul comercial”. 
IV. ANALIZA DATELOR ȘI DISCUȚII
Pentru a testa ipoteza că femeile nu manifestă efecte ale comportamentului de cumpărare mai ridicate decât bărbații, este utilizat testul t de egalitate a mediilor. În tabelul 1, rezultatele testului t sunt raportate de două ori.  Prima linie (“varianțe egale”) afirmă că asumpția că varianțele sunt egale a fost îndeplinită. Acesta este cazul în care valorile de semnificație (sig.) pentru Testul lui Levene de egalitate a varianțelor (F) depășesc pragul de 0,05. În cazul varianțelor egale, valoarea corespunzătoare a testului t este pe prima linie. Testul t pentru eșantioane independente compară diferența dintre mediile celor două grupuri cu o valoare dată (de obicei 0). Cu alte cuvinte, testează dacă diferența dintre medii este 0. Nivelul de semnificație (2-tailed) pentru testul t depășește valoarea 0,1, cu excepția variabilelor “vizită plăcută” și “satisfacția cu super- / hipermarketul”, ceea ce semnifică, că, în medie, femeile nu resimt o satisfacție, intenție de recomandare și recumpărare mai mari decât bărbații. Această concluzie este întărită de valorile medii pentru bărbați și femei pentru toate variabilele. Deși se observă că pentru toți itemii care exprimă rezultatele comportamentale - satisfacție și intenții de revenire și recomandare, media obținută în cazul persoanelor de sex feminin este mai ridicată decât pentru bărbați, această diferență nu este semnificativă statistic decât pentru afirmația că vizita a fost plăcută, la nivelul de 0,05%, și la 0,1% pentru satisfacția față de ancora alimentară. Prin urmare, ipoteza H1a este parțial confirmată, iar H1b și H1c sunt acceptate.
Tabelul 1. Testul t de egalitate e mediilor pentru eșantioane independente 
	
	F
	Sig.
	t
	df
	Sig. (2-tailed)
	Dif. medie
	Std. Dif.

Eroare
	95% Confid. Int. Dif.
	Gen
	Medie
	Dev.

Std.
	Medie Std. Erori

	
	
	
	
	
	
	
	
	Infer.
	Super.
	
	
	
	

	Mag. care îmi plac
	EVA
	0,024
	0,877
	-0,583
	566
	0,560
	-0,049
	0,084
	-0,213
	0,116
	M
	4,50
	1,006
	0,063

	
	EVNA
	
	
	-0,581
	539,138
	0,561
	-0,049
	0,084
	-0,214
	0,116
	F
	4,54
	0,981
	0,056

	Tot ce am nevoie
	EVA
	2,702
	0,101
	-1,028
	560
	0,305
	-0,100
	0,098
	-0,293
	0,092
	M
	4,39
	1,213
	0,076

	
	EVNA
	
	
	-1,018
	517,165
	0,309
	-0,100
	0,099
	-0,294
	0,093
	F
	4,49
	1,102
	0,063

	Produsele bune
	EVA
	14,201
	0
	-1,313
	570
	0,190
	-0,089
	0,067
	-0,221
	0,044
	M
	4,77
	0,907
	0,056

	
	EVNA
	
	
	-1,281
	478,847
	0,201
	-0,089
	0,069
	-0,224
	0,047
	F
	4,86
	0,706
	0,040

	Vizita plăcută
	EVA
	13,022
	0
	-2,895
	570
	0,004
	-0,207
	0,071
	-0,347
	-0,066
	M
	4,66
	0,925
	0,058

	
	EVNA
	
	
	-2,848
	504,941
	0,005
	-0,207
	0,073
	-0,349
	-0,064
	F
	4,87
	0,782
	0,044

	Sat super- / hiper
	EVA
	6,855
	0,009
	-1,843
	568
	0,066
	-0,128
	0,069
	-0,264
	0,008
	M
	4,88
	0,875
	0,055

	
	EVNA
	
	
	-1,822
	517,455
	0,069
	-0,128
	0,070
	-0,265
	0,010
	F
	5,00
	0,778
	0,044

	Sat. mag. îmb-înc.
	EVA
	0,050
	0,823
	-0,723
	559
	0,470
	-0,077
	0,106
	-0,284
	0,131
	M
	4,19
	1,271
	0,080

	
	EVNA
	
	
	-0,721
	530,424
	0,471
	-0,077
	0,106
	-0,285
	0,132
	F
	4,27
	1,227
	0,070

	Satisfacție ansamblu
	EVA
	4,010
	0,046
	-1,274
	567
	0,203
	-0,079
	0,062
	-0,202
	0,043
	M
	5,00
	0,831
	0,052

	
	EVNA
	
	
	-1,245
	481,589
	0,214
	-0,079
	0,064
	-0,205
	0,046
	F
	5,08
	0,656
	0,037

	Intenție revenire
	EVA
	3,436
	0,064
	-0,578
	570
	0,564
	-0,044
	0,077
	-0,196
	0,107
	M
	4,97
	0,980
	0,061

	
	EVNA
	
	
	-0,570
	515,377
	0,569
	-0,044
	0,078
	-0,198
	0,109
	F
	5,01
	0,859
	0,048

	Intenție recom.
	EVA
	10,886
	0,001
	-1,528
	570
	0,127
	-0,128
	0,084
	0-,292
	0,036
	M
	4,80
	1,086
	0,068

	
	EVNA
	
	
	-1,502
	502,740
	0,134
	-0,128
	0,085
	-0,295
	0,039
	F
	4,93
	0,912
	0,051


Note: EVA = Varianțe egale asumate; EVNA = Varianțe egale neasumate; F- Testul lui Levene pentru egalitatea varianțelor
Pentru a determina legătura de cauzalitate dintre variabila dependentă intenția de recomandare și satisfacția față de centrul comercial se utilizează regresia liniară multiplă. Satisfacția este măsurată atât față de centrul comercial în ansamblul lui, cât și față de vizitarea lui, față de produsele achiziționate, față de ancora alimentară și magazinele de îmbrăcăminte și încălțăminte. 
Există un număr de asumpții care trebuie satisfăcute pentru a putea realiza analiza regresională liniară. Cauzalitatea dintre variabila dependentă și cele independente este justificată pe baza recenziei literaturii. Includerea tuturor variabilelor independente relevante este verificată analizând prezența unui tipar în graficul (ZPRED, ZRESID). Din moment ce nu poate fi observat nici un tipar, se pare că toate variabilele relevante au fot luate în considerare și că există o legătură liniară între variabila dependentă și cele independente. Histograma valorilor reziduale standardizate arată că acestea sunt aproximativ normal distribuite. Graficul probabilității normale arată acest lucru și vizual. Asumpția de homoscedasticitate este, de asemenea  satisfăcută, deoarece nu poate fi observat nici un tipar evident în graficul (ZPRED, ZRESID) (Janssens et al, 2008, p. 158). Nu poate fi identificată nicio corelație ridicată (peste pragul de 0,6) între variabilele independente, ceea ce semnifică că toate variabilele pot fi incluse în model. Numărul valorilor extreme este foarte mic – doar 6 pentru bărbați și 7 în cazul femeilor, ceea ce înseamnă că nu reprezintă o amenințare pentru rezultatele obținute.
Tabelul 2. Rezumatul modelului regresional liniar multiplu pentru intenția de recomandare
	Genul
	Model
	R
	R Pătrat
	R Pătrat
Ajustat
	Eroare Std. Estimator
	Statistici Modificare

	
	
	
	
	
	
	Modificare R Pătrat
	Modif. F 
	df1
	df2
	Modif. Sig. F

	M
	1
	0,595a
	0,354
	0,352
	0,853
	0,354
	137,047
	1
	250
	0

	
	2
	0,627b
	0,394
	0,389
	0,828
	0,040
	16,251
	1
	249
	0

	F
	1
	0,562d
	0,316
	0,314
	0,748
	0,316
	140,890
	1
	305
	0

	
	2
	0,584e
	0,341
	0,337
	0,735
	0,025
	11,506
	1
	304
	0,001


a. Variabile independente: (Constantă), Produsele achiziționate au fost foarte bune

b. Variabile independente: (Constantă), Produsele achiziționate au fost foarte bune, Vizita la centrul comercial a fost foarte plăcută
c. Variabilă dependentă: Intenționez să îl recomand și altora

d. Variabile independente: (Constantă), Vizita la centrul comercial a fost foarte plăcută
e. Variabile independente: (Constantă), Vizita la centrul comercial a fost foarte plăcută, Sunt mulțumit de super- / hipermarket
Intenția de recomandare a centrului comercial de către ambele sexe este influențată de măsura în care vizita la cumpărături a fost percepută ca plăcută. În cazul bărbaților contează, în plus, satisfacția obținută în urma consumului sau utilizării produselor achiziționate. Motivul poate fi acela că, în general, bărbații manifestă o motivație utilitaristă când vine vorba de cumpărături. Intenția de recomandare din partea femeilor este determinată de gradul de mulțumire față de ancora alimentară. O explicație ar fi aceea că majoritatea femeilor sunt responsabile cu achiziția articolelor de uz casnic în gospodăriile lor și fac în mod frecvent achiziții din supermarketul sau hipermarketul centrului comercial. În concluzie ipoteza H2 este respinsă.
Legătura dintre satisfacție, intenția de recomandare și cea de recumpărare este, de asemenea, modelată prin intermediul regresiei liniare multiple. Și pentru intenția de recumpărare asumpțiile verificate în cazul intenției de recomandare sunt respectate. 
Tabelul 3. Rezumatul modelului regresional liniar multiplu pentru intenția de recumpărare

	Sexul
	Model
	R
	R Pătrat
	R Pătrat

Ajustat
	Eroare Std. Estimator
	Statistici Modificare

	
	
	
	
	
	
	Modificare R Pătrat
	Modif. F 
	df1
	df2
	Modif. Sig. F

	M
	1
	0,573a
	0,329
	0,326
	0,779
	0,329
	122,446
	1
	250
	0

	
	2
	0,621b
	0,386
	0,381
	0,747
	0,057
	23,007
	1
	249
	0

	
	3
	0,637c
	0,406
	0,399
	0,736
	0,020
	8,434
	1
	248
	0,004

	F
	1
	0,666a
	0,443
	0,441
	0,644
	0,443
	242,559
	1
	305
	0

	
	2
	0,687b
	0,471
	0,468
	0,628
	0,028
	16,273
	1
	304
	0


a. Variabile independente: (Constantă), Intenționez să îl recomand și altora

b. Variabile independente: (Constantă), Intenționez să îl recomand și altora, Sunt mulțumit de super- / hipermarket

c. Variabile independente: (Constantă), Intenționez să îl recomand și altora, Sunt mulțumit de super- / hipermarket, Vizita la centrul comercial a fost foarte plăcută
d. Variabilă dependentă: Intenționez ca și pe viitor sa fac cumpărături preponderent din acest centru
Analizând  tabelul cu rezumatul modelului, se observă că intenția de recomandare influențează semnificativ intenția de recumpărare în cazul ambelor sexe. Așadar, ipoteza H4 este confirmată. Această concluzie confirmă rezultatele obținute de către alți cercetători (Sivadas și Baker-Prewitt, 2000). Dacă pentru intenția de recomandare din partea bărbaților nu era relevantă satisfacția față de ancora alimentară, aceasta este relevantă pentru stimularea intenției de recumpărare la ambele sexe. În plus, pentru doamne contează și cât de plăcută a fost vizita la centrul comercial. Prin urmare, ipoteza H3 este infirmată.
V. CONCLUZII
Rezultatele obținute în urma cercetării confirmă că nu există diferențe semnificative între nivelul de satisfacție resimțit de femei și de bărbați. La fel, intențiile de recumpărare și recomandare ale cele două genuri sunt similare, deși pentru femei valorile sunt ușor mai ridicate. Însă formarea fidelității conative, definită ca intenție de recumpărare și recomandare, are loc diferit între cele două sexe. Intenția de recomandare în cazul ambelor sexe este influențată de satisfacția față de vizita la centrul comercial, iar, în plus, în cazul bărbaților, de satisfacția față de produsele achiziționate, iar în cel al femeilor de satisfacția față de ancora alimentară. Intenția de recumpărare este previzionată la ambele sexe de intenția de recomandare și de satisfacția față de ancora alimentară, iar, în plus, la femei, de cât de plăcută a fost vizita la centrul comercial.

Tabelul 4. Rezumatul ipotezelor

	Ipoteze
	Concluzii

	H1: Femeile nu au rezultate ale comportamentului de cumpărare în cadrul centrelor comerciale semnificativ mai mari în comparație cu bărbații.
	Parțial confirmată

	H1A: Femeile nu au o satisfacție la cumpărături în centrele comerciale semnificativ mai mare comparativ cu bărbații.
	Parțial confirmată

	H1B: Femeile nu au o intenție de recumpărare din centrele comerciale semnificativ mai mare decât bărbații.
	Confirmată

	H1C: Femeile nu au intenția de recomandare a centrelor comerciale semnificativ mai mare decât bărbații.
	Confirmată

	H2: Intenția de recomandare este determinată de aceiași factori pentru ambele genuri.
	Infirmată

	H3: Intenția de recumpărare este determinată de aceiași factori atât în cazul bărbaților, cât și al femeilor.
	Infirmată

	H4: Intenția de recumpărare este influențată de intenția de recomandare pentru ambele genuri
	Confirmată


Cercetarea de față poate fi extinsă astfel încât să ia în considerare motivația la cumpărături ca factor de influență asupra fidelității conative. De asemenea, pot fi studiați și alți factori personali care pot influența fidelitatea conativă. O altă direcție de cercetare o reprezintă includerea fidelității comportamentale față de centrele comerciale într-un model complet, având ca factori moderatori factorii personali.
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