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INTRODUCERE

Traim timpuri remarcabile, in care oamenii sunt mai conectati unii cu altii prin intermediul tehnologiei si
mai dornici sa-si exprime opiniile decat au fost vreodatd. Acest fenomen impacteaza si cel mai reglementat si
riguros sistem economic - sistemul bancar. Consumatorii de servicii bancare au acces rapid la recenzii online, pot
compara produsele bancilor si pot trece foarte rapid de la un partener de servicii la altul, fiind mai exigenti si mai
bine pregatiti ca niciodata sa aprecieze o oferta financiard, cat si serviciul care o insoteste. Digitalizarea le permite
consumatorilor sa rdspandeasca in mediul on-line, experientele avute cu banca, propagandu-se mult mai rapid
atat opiniile favorabile cat si cele negative.

Ca practician in sistemul bancar romanesc de peste 10 ani, atentia mi-a fost atrasa de conceptul
~customer care” care inseamna in traducere grija pentru client, concept care se contureazd si in Romania si
incepe sa produca transformari de amploare in sistem, modeland comportamente si proceduri.

La nivel mondial, customer care este un reper pentru marile companii, insa in Romania este in fazd
incipienta. Principalele banci din sistemul romanesc au pus bazele unor departamente specializate, cu precddere
in ultimii trei ani, fard insa de a se putea vorbi de o standardizare in domeniu.

Concurenta acerba pe piata bancara a facut ca atragerea de noi clienti sa nu mai fie axa dominantg, ci se
ridica o noua problema actuala de pdstrare si fidelizare a clientilor. Customer care creaza acea legaturd unica cu
clientul, prin faptul ca banca se ingrijeste ca dorintele clientului sa fie satisfacute total, acordandu-i atentie
maximad si post-vanzare. S-a creat in acest mod, orientarea cdtre client, atat de necesara in zilele noastre.

Avand la baza aceste aspecte, s-a considerat oportuna realizarea unei lucrdri stiintifice care sa surprinda
“vocea clientului bancarizat” si modul in care ea poate sa fie integrata la nivelul managementului strategic
bancar, producand efecte si contribuind la cresterea nivelului calitatii serviciilor bancare oferite clientelei.

In acest scop au fost investigate in lucrarea de fata, gap-urile dintre asteptdrile consumatorilor de
servicii bancare privind calitatea serviciilor primite si perceptiile lor privind calitatea primitd iar rezultatele au fost
transpuse intr-un program clar de sustenabilitate a calitatii serviciilor bancare ce poate fi aplicat in sistemul
bancar pentru a imbunitéti serviciile oferite. in acelasi timp, prin cercetarea de marketing efectuatd, se oferd o
imagine actuald a nivelului calitatii serviciilor bancare din Regiunea Centru a tdrii, dar si o ierarhizare a bancilor
conform Scorului Net Promoter, pe care Fred Reicheld I-a introdus in analiza de marketing, pentru prima data in
1998 si prin intermediul cdruia s-au dezvoltat afaceri de renume ca: Dell, Microsoft, American Express, GE
Healthcare legand chiar 20% din bonusurile managerilor de scorurile NPS.

Cu toate ca exista cercetdri pe plan mondial in domeniul calitatii serviciilor bancare, niciuna nu surpinde
metodologia Scorului Net Promoter pe piata bancara autohtona si modul in care poate sd contribuie |a loializarea
clientelei bancare si la realizarea indicatorilor de profit.

In vederea realizdrii acestor obiective s-a folosit o combinatie de metodologii de cercetare stiintifica,
dupa cum urmeaza:

v" Cercetare teoretica a conceptelor utilizate in literatura de specialitate, dar si in practicd;

v Cercetare descriptiva privind aplicarea mixului de marketing de cdtre principalele banci din sistemul
romanesc (BCR, BT si BRD);

v" Cercetare de marketing exploratorie menita sa evidentieze diferentele dintre managementul relatiei cu
clientul (CRM) si managementul experientei oferite acestuia (CEM);

v" Cercetare empirica prin observarea directa a interactiunilor cu clientii in institutiile bancare;

v Cercetare calitativd de marketing de tip mystery calls realizata la principalele banci din Regiunea Centru;

v" Cercetare cantitativd de marketing privind comportamentul, atitudinile si perceptiile consumatorilor de
servicii bancare din Regiunea Centru.

Exigentele clientilor se reflecta bidirectional: pe de o parte la nivelul ofertelor bancare pe care si le doresc
a fi cat mai complete si clare iar pe de alta parte asupra modului de relationare cu banca.
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Din acest motiv, analiza competitiei din sistemul bancar romanesc actual este facuta atat prin prisma
mixului de marketing practicat de cdtre acestea, cat si a valorii calitatii serviciilor percepute de clienti.

Primul din cele cinci capitole ale lucrdrii, prezinta stadiul actual al cercetdrii privind mixul de marketing in
servicii, principalele provocdri ale adaptarii politicilor aferente mixului de marketing in servicii la domeniul bancar,
precum si strategiile de piata in marketingul bancar. Totin cadrul acestui prim capitol sunt analizate politicile de
produs-serviciu bancar, pret, distributie si promovare a serviciilor bancare in cadrul unei cercetari de piata privind
aplicarea mixului de marketing de catre principalele banci de retail din sistemul romanesc.

Al doilea capitol introduce conceptul de calitate a serviciilor bancare si circumscrie acest concept mixului
de marketing ardtand evolutia acestuia, importanta masurdrii calitdtii serviciilor in sectorul bancar si impactul
acesteia asupra profitabilitatii bancare. Sunt evidentiate asteptarile clientilor, ca factor determinant al calitatii
serviciilor bancare si care se constituie intr-un index de calitate masurabil de citre banci. In finalul acestui capitol
sunt prezentate rezultatele unei cercetari de marketing exploratorii menitd sa evidentieze diferentele dintre
managementul relatiei cu clientul (CRM) si managementul experintei oferite acestuia (CEM), care relevd ca
focusul principal la nivel de management bancar si resursele au fost mult timp alocate pentru software-uri CRM,
astfel ca bdncile stiu foarte multe despre obiceiurile de cumpdrare ale clientilor, despre venituri si alte
caracteristici folosite pentru a le clasifica, insa stiu foarte putin despre gandurile, emotiile si stdrile de spirit din
cadrul interactiunilor clientilor cu produsele si serviciile oferite.

in cel de-al treilea capitol este realizatd o analiza criticd a celor doi indecsi internationali de masurare a
calitatii serviciilor bancare: Scorul Net Promoter (NPS) si Indexul de satisfactie a clientilor (ACSI). Sunt prezentate
in cadrul studiului mai multe axe de cercetare NPS ce pot fi dezvoltate a cdror rezultate intergrate conduc la
obtinerea indexului clientilor securizati si clasificarea pe diferite tipologii de clienti: loiali, ambivalenti, captivi si
migranti. in ceea ce priveste metodologia stiintificd ACSI dezvoltatd in Statele Unite, se aratd in studiu c& poate fi
promovata si pentru a crea indici de satisfactie macro si micro, atat de universitati cat si de guverne si tari, de
promovarea acestui aspect ocupanandu-se organizatiile CSI.

Al patrulea capitol cuprinde cercetdri de marketing calitative si cantitative, privind determinarea gradului
de satisfactie a consumatorilor bancari din Regiunea Centru a tdrii. Cercetarea calitativa de marketing este de tip
mystery call si indentifica aspectele semnificative privitoare la tema cercetatd, care au fost apoi investigate in
cadrul cercetarii cantitative.

Pe baza rezultatelor studiilor de marketing desfasurate in Regiunea Centru, privind satisfactia
consumatorilor de servicii bancare, in capitolul cinci am elaborat un program de management care sa asigure
sustenabilitatea calitdtii serviciilor bancare. Acest program se doreste a fi 0 un ghid de excelentd in servicii
destinat institutiilor bancare, in acord cu asteptdrile exprimate ale clientelei, aducand solutii practice zonelor
sensibile relatate de clienti.

Pornind de la analiza strategiilor de marketing bancar, a evolutiei mixului de marketing bancar impreuna
cu aborddrile moderne la nivelul acestora, a practicilor de marketing relational si experiential si ajungand la
trasarea problematicii calitatii serviciilor si la incadrarea definirii i mdsurarii acesteia in context bancar, teza de
doctorat opereaza cu elemente aflate la confluenta dintre marketingul serviciilor, economia serviciilor si
managementul bancar.

Teza este, bineinteles, perfectibild, aceasta dorindu-se a fi un punct de plecare pentru teoreticienii
stiintei marketingului, dar si pentru practicienii din domeniul bancar.

in final, luand un considerare eforturile si provocérile impuse de anvergura temei si a tezei de doctorat,
doresc sa multumesc distinsei doamne prof. univ. dr. Liliana Duguleana si comisiei de indrumare, fara sprijinul
carora demersul stiintific nu ar fi fost posibil, precum si conducerii Facultatii de Stiinte Economice si
Administrarea Afacerilor si Rectoratului Universitatii Transilvania din Brasov pentru asigurarea unui cadru
academic si organizatoric deosebit.
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STADIUL ACTUAL AL CERCETARII IN DOMENIU

Un mediu concurential puternic, coroborat cu exigente tot mai ridicate din partea clientilor au condus la
dezvoltarea marketingului financiar-bancar si la diversificarea strategiilor de piatd, pentru obtinerea unor
avantaje durabile de cdtre banci, in fata competitorilor.

Mult timp inovarea a constituit in randul bancilor un obiectiv strategic de dezvoltare, fiind o parghie
importanta pentru atragere de noi clienti. Pe o piatd maturd, insa, asa cum este piata bancara romaneascad, in
prezent, orientarea bancilor spre client prinde contur prin preocuparea ce o acordd tot mai mult nivelului calitatii
prestatiei oferite clientilor ce insoteste procesul de achizitie de produse si servicii bancare.

Parasuraman, Zeithaml si Berryau, prin numeroase cercetari, au definit un model general de evaluare a
calitatii serviciilor, iar Fornell (1994) si Reicheld (1998) au conturat doi indecsi internationali de evaluare a calitatii
serviciilor bancare: NPS si ACSI.

In conceptia lui Kaufman (2013), considerat a fi o autoritate mondiald in domeniul calitatii superioare a
serviciilor, valoarea actionarilor tinde sa creasca in ritm cu reputatia in servicii. Astfel pozitionarea serviciilor
superioare In cultura organizationala a companiilor in general si a bancilor in cazul analizat, faciliteaza cresterea
preturilor si a profiturilor.

Pe plan mondial, domeniul calitatii serviciilor bancare este relativ putin investigat, iar pe piata bancara
autohtona nici un studiu nu surpinde metodologia Scorului Net Promoter si modul in care poate sa contribuie la
loializarea clientelei bancare si la realizarea indicatorilor de profit.

Literatura de specialitate, care abordeaza marketingul bancar, trateaza cu precadere aparitia si evolutia
acestui concept, alaturi de factorii de influenta. (Doyle, 2006). Se retine, ca si rezultat al analizei realizate asupra
literaturii de specialitate, tendinta generald de teoretizare a marketingului bancar si mai putin punerea in
evidentd a partii practice, fapt ce a determinat, ca practician in domeniu, sa aduc un plus de valoare pe partea
aplicata a conceptului.

Contributia serviciilor bancare la dezvoltarea economicd, face ca tematica sd fie de actualitate si interes
in contextul ,economiei serviciilor”, fiind caracterizatd de o dinamica superioara oricarui sector. (Grénroos, 2007)

In 1964, Borden a exprimat pentru prima datd conceptul de mix de marketing, prin combinarea a patru
elemente esentiale atingerii obiectivelor de piatd, acestea fiind: produsul, pretul, distributia si promovarea.
Ulterior, intreaga teorie economicd, de marketing, a fost fundamentata si dezvoltata, pe baza lui.

Mixul de marketing in domeniul bancar este strans legat de evolutia conceptului de mix de marketing in
domeniul serviciilor. De-a lungul timpului, teoreticienii si cercetatorii, au cautat sa defineasca mixul de marketing
specific sectorului serviciilor, fie prin adaugarea de noi componente la mixul de marketing traditional din domeniul
produselor, fie prin regandirea Iui totala.

In 2006, Constantinides, publica lucrarea « The Marketing Mix Revisited: Towards the 21st Century
Marketing » in care trece in revista rezultatele studiilor efectuate de diferiti cercetatori privind evolutia
conceptului mix de marketing in servicii. Branton (1969) si Wilson (1972) fac primele referiri la caracterul
intangibil al serviciilor, ceea ce le deosebeste semnificativ de produse. O serie de cercetdtori (Blois, 1974; Bessom
si Jackson, 1975; Shostack, 1977), in anii ‘70, elaboreaza mai multe cadre conceptuale de abordare a mixului de
marketing in servicii, pornind de la particularitatile marketingului in domeniul serviciilor.

Cu timpul, eforturile se concentreaza spre dezvoltarea bazei teoretice a marketingului serviciilor, care
incepe sa fie perceput, de sine statator, in cadrul teoriei de marketing, intrucat, serviciile au devenit o sursa
importanta de profit pentru companii, dar si un sector important in cadrul economiilor. Totodata serviciile au fost
asociate ca parti esentiale bunurilor fizice, formand conceptul de produs ,extins” (Kotler, 2001; Jobber, 2004).

Cele mai reprezentative studii din domeniul mixului de marketing in servicii, precum si elementele de
noutate aduse de acestea sunt prezentate in Tabelul 1 (Constantinides, 2006, pp 407-438).
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Autori Argumente Propuneri (elemente de noutate)
Booms si|Recunosc caracterul special al serviciilor si demonstreaza |Mixul de marketing in servicii
Bitner importanta factorilor de mediu (Dovezile fizice) in influentarea | include pe langd cei .4 P”
(1981) perceptiilor privind calitatea serviciilor. De asemenea, includ | traditionali si:

JParticipantii” (personalul si clientii) si ,Procesul de livrare al |- Participantii,

serviciului” ca si componente aditionale ale mixului de |- Dovezile fizice,

marketing in plus fatd de cei ,4 P" traditionali. - Procesul.

Cowell Trei aspecte care justificd revizuirea abordarii initiale: Adopta cadrul propus de Booms si
(1984) - mixul original a fost creat pentru sectorul productiei; Bitner cu cei ,7 P” ai mixului de
- dovezi empirice sugereazd faptul ca practicienii din|marketing in servicii.

domeniul marketingului serviciilor sunt limitati de abordarea
traditionala.
Brunner Afirma ca cei 4 P" ai mixului traditionali trebuie fiecare extinsi | Propune o structura cu .4 C":
(1989) pentru a include factorii specifici sectorului serviciilor, | Conceptul de Mix,
devenind fiecare un mix in sine. - Costurile Mixului,
- Canalele de Mix,
- Comunicarea Mixului.
Rushton Ajung la concluzia ca trdsdturile speciale ale serviciilor fac | Trebuie dezvoltate noi instrumente
Si Carson imposibil controlul procesului de marketing in acest domeniu | si concepte specifice marketingului
(1989) cu gjutorul instrumentelor traditionale. in sectorul serviciilor.
Fryar Studiaza segmentarea si diferentierea pe baza pozitiondrii cu | Marketingul  serviciilor necesita:
(1991) succes a serviciilor. Recunosc importanta relatiei personale cu | diferentiere bazata pe segmentare
clientul si a calitatii serviciilor ca elemente ale mixului de|si pozitionare, contact direct cu
marketing. clientii,viziune unica asupra calitatii.
Heuvel Interactiunea dintre cel care livreaza serviciul si client este | Mixul de marketing in domeniul
(1993) foarte importanta si are efect direct asupra calitatii si a|serviciilor:
perceptiilor consumatorului relativ la aceasta. Componenta|Personal,  Produs,  Plasament
produs este compusd din doua elemente principale si|(Distributie), Pret, Promovare.
secundare, ca si componenta ,Produs”.
Doyle Desi recunoaste ca in sectorul serviciilor continutul celor ,4P" | Mixul de marketing in domeniul
(1994) traditionali, este oarecum diferit, accepta acest cadru. |serviciilor:
Identifica cele mai mari dificultati de adaptare a celor ,4P" in | Produs, Pret, Comunicare,
cazul ,Plasamentelor” si ,Promovarii” si le inlocuieste cu|Distributie.
termenii ,Comunicare” si ,Distributie”.
Melewar, |Argumenteaza ca Sistemul Identitatii Vizuale a Companiei este | Un nou ,P" trebuie addugat celor 4
Saunders | baza diferentierii in sectorul serviciilor. traditionali si celor 3 specifici:
(2000) ,Publicatii”.
English Abordarea traditionala de marketing nu a fost niciodatd | Propune un nou cadru de
(2000) potrivita marketingului serviciilor de sanatate. «4 R" Relevantd, Raspuns, Relatii,
Rezultate.
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Grove si | Marketingul serviciilor poate fi comparat cu o piesd de teatru. | Experienta in servicii este compusa
altii (2000) | Modul in care este prestat serviciul este la fel de important ca |din  patru  elemente teatrale
si serviciul in sine. Mixul de marketing traditional nu reuseste | strategice: Actori, Public, Decor si
sa cuprinda aspectele speciale si specifice marketingului | Interpretare, care se adauga celor 7

serviciilor. identificate de Booms si Bitner.
Beckwith Marketingul serviciilor presupune concentrarea pe cresterea |Cele 4 aspecte ale mixului de
(2001) satisfactiei clientului si respingerea conceptelor nvechite de | marketing:

marketing. Pret, Brand, Ambalaj si Relatii.

Tabel 1 Evolutia conceptului de mix de marketing in domeniul serviciilor
Sursa: Adaptare dupa E. Constantinides, E. (2006) ,The Marketing Mix Revisited: Towards the 21st Century
Marketing”

Ca rezultat al analizei literaturii de specialitate detaliate mai sus, toti autorii mentionati in Tabelul 1.
considerd cd abordarea traditionala de tipul ,4P", este plina de neajunsuri si este necesard o abordare distincta a
mixului de marketing ce defineste serviciile, datorita caracterului special al marketingului in sectorul serviciilor.

Marketingul serviciilor, conform studiilor amintite, include urmdtoarele elemente specifice:

v" Elementul uman- factor deciziv pentru evalurea calitatii serviciilor oferite clientilor. Este adesea inclus in
studii ca element nou

v" Dovezile fizice care fac serviciile sa fie « tangibile » pentru a fi mai usor de perceput si de evaluat de
clientela.

v" Procesul de livrare (interactiunea) si ,calitatea serviciilor”. Dezvoltarea relatiilor personale cu clientii este
un aspect fundamental in prestarea serviciilor, ce nu face parte din cadrul abordarilor traditionale.

Cadrul propus de Booms si Bitner (1981) este testat de majoritatea studiilor ulterioare si confirmat ca
fiind cel mai potrivit, care redd pentru o abordare integrativa a marketingului serviciilor.

Astfel, cei ,4 P" traditionali, care-si au originea in marketingul produselor: Pret, Produs, Plasament
(Distributie) si Promovare, sunt completati de factorii specifici serviciilor: Personal, Prezenta si Proces, rezultand,
cei «7 P». Cei «7 P» ce caracterizeaza mixul de marketing al serviciilor, se aplica cu succes si in domeniul
bancar, cu mentiunea ca serviciile si produsele bancare vin cu specifictatea lor si amprenteaza cei « 7 P» cu o

serie de particularitati.
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CAPITOLUL |
STRATEGII DE MARKETING BANCAR

Bancile depun un efort permanent de adaptare la conditiile impuse de o piatd in care se produc schimbari
rapide si consumatorii sunt tot mai atenti la calitatea serviciilor primite. Acest lucru, face ca mixul de marketing in
domeniul serviciilor sa capete valente specifice in sectorul bancar, ca urmare a adaptarii continue a institutiilor
bancare la exigentele pietei.

1.1 Mixul de marketing bancar
Fiecare componenta a mixului de marketing bancar aduce provocari specifice pentru definirea strategiilor
de marketing ce deriva din insasi specificitatea si complexitatea serviciilor bancare.

1.1.1 Politica de produs-serviciu bancar

Prin definitie, produsul/serviciul bancar este obiectul fundamental al oricdrei activitati de marketing
bancar deoarece, prin consumul acestuia, un client obtine utilitate si satisfactie. In mod clar un serviciu care nu
ofera consumatorului ceea ce doreste la pretul pe care este pregatit sa il plateascd, nu va avea sanse de succes
pe piata. Deciziile referitoare la produsele oferite in piatd si la serviciile pe care le presteaza institutiile bancare
sunt deopotriva strategice si tactice.

De aceea, componenta produs din mixul de marketing bancar comporta atat abordari referitoare la
produsele ofertate, cét si la considerentele ce tin de caracteristicile individuale ale produselor. In acest context,
problematica brandului, devine tot mai importanta. De asemenea, politica de produs abordeaza concepte precum
dezvoltarea de noi produse si servicii noi siimpunerea lor pe piatd. Extinderea gamei de produse, fie prin inovarea
de produse noi, fie prin adaptarea celor existente la cerintele pietei, este tot mai importanta pentru realizarea
indicatorilor de profit, de cdtre insitutiile bancare, intr-un mediu dinamic si competitiv.

Termenul de servicii bancare este uzitat des pentru a acoperi o gama larga de tranzactii de la cele pur
bancare, panad la asigurari, tranzactii bursiere, schimburi valutare, plati Western Union, etc. Diversitatea foarte
mare a serviciilor bancare face ca provocarile de marketing sa fie unele considerabile.

Varietatea serviciilor bancare este datd de:

-Termene: unele servicii bancare sunt pe termen foarte scurt (plati facturi), in timp ce altele implica
termene lungi (credite imobilire, conturi de pensii etc.) ;

- Complexitate : produsele variazd, de la un cont bancar clasic, pand la achizitia de unitati de fond sau
plasamente in fonduri de investitii

-Tipologia clientilor-consumatorii variaza de la clienti individuali cu nevoi simple si grad de intelegere
redus a problematicii financiare, pana la clienti corporate, cu nevoi sofisticate si vasta experienta financiar-
bancara.

Serviciile reprezinta in mod predominant experiente, ceea ce conduce la cea mai usor de identificat
caracteristica a acestora, respectiv - intangibilitatea, adica lipsa formei material. Serviciile nu pot fi vdzute si nici
atinse fnainte de cumpdrare. Ca o consecintd, consumatorul de servicii bancare devine constient de adevdrata lor
naturd, abia dupi ce decizia de cumpérare a fost luat. intr-adevir, se poate spune c& serviciile nu exista pana
cand clientul nu decide sd& consume experienta pe care acestea o oferd, rezultand o noud caracteristica:
inseparabilitatea. Serviciile sunt consumate simultan cu produsele si pe cale de consecintd ele nu pot fi stocate,
ceea ce denotd o altd caracteristicd : perisabilitatea. Totodatd, consumatorii au nevoi variate, iar consumul de
servicii bancare presupune interactiunea directa dintre consumator si vanzator, ceea ce conduce la raport mare
de variabilitate a calitatii acestora (eterogenitate) fatd de bunurile fizice.
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Definirea serviciilor intr-un cadru bazat pe caracteristicile lor de: intangibilitate, inseparabilitate,
perisabilitate si eterogenitate (variabilitate) a fost deseori criticat ca fiind depdsit. De aceea Lovelock si
Gummenson apreciaza ca cele patru caracteristici de mai sus sunt insuficiente pentru a diferentia serviciile de
bunuri. Ei propun o concentrare a atentiei spre posesie sau lipsa ei si pe ideea cd serviciile implicd forme diferite
de inchiriere a unor bunuri fizice, a unor spatii, expertiza, facilitati sau retele.

1.1.2 Politica de pret a serviciilor bancare

Strategiile de marketing bancar sunt influentate in mod decisiv de tarifele (preturile) pe care institutiile
bancare le practica pentru gamele de produse si servicii pe care le oferd clientelei.

Stabilirea preturilor pentru produsele si serviciile bancare vine cu multiple provocari, ce au fost analizate
de Estelami (2007) si pe care le redau mai jos:

a) Relatiile dintre consumatori si institutiile bancare sunt de duratd, iar natura si intensitatea lor, va
determina reactia consumatorilor de produse si servicii bancare la modificarea politicii de pret practicate
de banci.

b) Este dificil de apreciat calitatea serviciilor bancare.

¢) Modificarea nevoilor consumatorilor in timp

d) Stabilirea pretului pentru serviciile bancare in functie de o varietate de combinatii si strategii.

e) Serviciile bancare sunt adesea multidimensionale.

f) Variatiile mediului economic.

g) Datorita complexitatii planurilor tarifare practicate de banci, memoria clientilor este pusd la grea
incercare in a-si aminti valorile agreate.

h) Perceptii diferite din partea clientelei si din partea bancii asupra pretului produselor/ serviciilor bancare.

Clientii resimt o serie de costuri monetare sau non-monetare, adiacente tarifelor practicate de banci, cum ar fi:

e costuri de oportunitate — timpii de asteptare pentru intrarea in relatie cu banca sau pentru efectuarea
anumitor

tranzactii ulterioare la sediul acesteia;

® costuri tranzactionale - taxe notariale, costuri cu deplasarile la sediul bancii etc.;

e costuri psihice - frica de respingere.

Aceste costuri trebuiesc luate in considerare intrucat pot afecta, fie in mod pozitiv sau negativ, pretul
perceput de clienti pentru serviciile contractate de la banca.

1.1.3 Politica de distributie a serviciilor bancare

Alegerea strategiilor de marketing in domeniul bancar se face pe baza celor mai bune combinatii de
canale de distributie, si a ponderii fieciruia in cadrul sistemului global de distributie. In cazul particular al
produselor/ serviciilor bancare, alegerea startegiilor de marketing, depinde de mai multi factori, astfel:

e Piata: Piata avuta in vedere, precum si caracteristicile acesteia reprezinta punctul de plecare pentru
stabilirea viitoarei strategii de distributie a produselor/ serviciilor bancare. Marimea si adancimea pietei sunt
factori de influentd in alegerea strategiei bancare, alaturi de metodele folosite de competitori, care pot forta
insitutia bancard sd adopte la randul ei, anumite canale de distributie, specifice pietei respective.

e Cultura financiara a clientilor: Specificul romanesc al pietei, ne evidentiazd o abordare clasica a
distributiei bancare, prin sucursale si agentii, datorata preferintei clientilor de a avea un contact direct cu personal
din unitati. De aceea, trecerea de la formele clasice, traditionale de distributie prin sucursale si agentii la cele
moderne prin internet banking, mobile bancking si zone 24H, se face treptat si in mod echilibrat, tinand cont de
profilul psihologic al consumatorilor.
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o Posibilitatile financiare ale clientilor. Nivelul de trai mai redus din tara noastra, compartiv cu tarile
occidentale are un impact hotdrator asupra posibilitatilor de diversificare a canalelor de distributie la nivelul pietei
romanesti.

e Posibilitatile financiare ale bancii: Beneficiile ce rezultd din folosirea unui anumit canal de distributie
sunt analizate de banci in raport cu costurile de implementare pe care le implicd si cu rata de acoperire a pietei.
Aceste beneficii au caracter dual, atat pentru client, cat si pentru banca.

¢ Analiza cost-beneficiu. Beneficiile optarii pentru o anumitd strategie de distributie sunt, in mod clasic,
privite prin prisma costurilor, cu ajutorul unei analize cost-beneficiu. Trebuie subliniat insa cd pot exista si alte
orientdri In cadrul activitatii de distributie, care sd ia in calcul beneficii, nu atat de valoare monetara cat mai ales
ne-monetard: imagine, increderea clientilor, etc.

1.1.4 Politica de promovare a serviciilor bancare

Politica de promovare ocupa un rol unic in cadrul mixului de marketing bancar si a strategiilor asociate
acestuia, dupa cum descrie Estelami (2007). Este important sd se evidentieze principalii factori care diferentiaza
procesul de promovare din domeniul bancar de celelalte sectoare. Evaluarea acestor factori este redatad mai jos:

a) Atributele vagi ale produselor/serviciilor bancare. Una din provocarile promovarii serviciilor bancare
este faptul cd, in general, consumatorii nu inteleg pe deplin serviciile bancare si nu cuprind toate
dimensiunile unui serviciu bancar. De exemplu, consumatorii care se confrunta cu alegerea unui credit
imobiliar se concentreaza pe costurile aferente finantdrii, respectiv pe rata dobanzii, dar nu iau in
considerare si cheltuielile aditionale cu inscrierea contractului de ipotecd, penalitatile pentru intarziere
sau pentru rambursarea in avans a creditului. Educatia financiara limitata a consumatorilor cu privire la
optiunile din piata pot duce la ineficienta si conditii de piata necompetitive - un fenomen denumit de
cdtre economisti ,esec al pietei”. Promovarea este una din putinele metode de a depdsi aceastd
provocare, putand facilita educarea consumatorilo, pentru a intelege mai bine caracteristicile serviciilor
bancare.

b) Calitatea serviciilor bancare este intangibila. Una din marile provocari cu care se confruntd
promovarea produselor/serviciilor bancare este greutatea in cuantificarea calitatii acestora. Acest fapt
este valabil atat pentru consumatorii care au folosit deja un serviciu bancar, cat si pentru cei care
apeleazi pentru prima data la serviciile unei banci. intrd in sarcina personalului de front-office sa ajute
consumatorii sa inteleagd si sa aprecieze calitatea serviciilor bancare. Fara publicitate si promovare,
anumite aspecte ale calitatii ar fi, in mare masurd, necunoscute publicului larg.

c) Apatia consumatorilor. De obicei, tranzactiile efectuate frecvent nu sunt insotite de un mare
entuziasm si interes din partea clientelei. De exemplu, implicarea consumatorului in evaluarea unor
tranzactii derulate prin contul curent rareori arata o mare emotie din partea sa.

d) Abilitatea limitata de a evidentia din punct de vedere vizual, caracteristicile produselor bancare.
Una din provocdrile unice ale promovarii produselor bancare este faptul cd acestea nu pot fi intotdeauna
comunicate consumatorilor intr-un mod similar cu cel in care sunt prezentate bunurile de consum.
Dificultatea activitatii personalului din front-office, responsabil cu promovarea produselor/serviciilor
bancare consta in a determina modul de prezentare si comunicare vizuald a acestor produse abstracte si
necorporale.

e) Gradul ridicat de risc asociat serviciilor financiar-bancare de cdtre consumatori. Este datorat
imposibilitatii acestora de a testa serviciul inainte de achizitie.

f) Reglementdrile legislative. Politica de promovare a produselor/ serviciilor bancare se supune
reglementarilor in vigoare. Unul din obiectivele principale ale reglementdrilor din domeniul serviciilor
bancare este de a asigura o informare clara, corectd si completa a clientilor. Organismele de
reglementare au o puternicad influenta asupra continutului reclamei pentru serviciile bancare si poseda
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puteri punitive considerabile in a-i sanctiona pe cei care incalca legile in vigoare. Astfel de restrictii de
reglementare sunt mult mai putin prezente in publicitatea altor forme de servicii sau marfuri.

g) Preturile variabile. O alta provocare in publicitatea serviciilor bancare este faptul cd pretul de multe ori
variaza in functie de mai multi factori, precum: tipologia clientelei , numarul de tranzactii, istoricul
relatiei cu banca. De exemplu, ratele dobanzilor percepute la diferite tipuri de credite, pot varia in functie
de scoring-ul intocmit de banca. Acest lucru complica procesul de prezentare a preturilor in cadrul
promovarii serviciilor bancare, reducand impactul pe care publicitatea acestora 1l are asupra
consumatorilor.

h) Credibilitatea redusa a anumitor surse de informatii. Deriva din faptul c&, in general, consumatorii
serviciilor bancare acordd o incredere mai mare informatiilor obtinute din cercul de prieteni si cunostinte,
care nu pot fi controlate de catre bancd si care se bazeazd pe experientele avute de fiecare individ in
parte, ceea ce implica un grad ridicat de subiectivism. Din aceste motive, sursele traditionale tind sa fie
desconsiderate si asociate unui grad redus de credibilitate.

1.2 Elemente specifice mixului de marketing in sistemul bancar

Cele patru componente traditionale din mixul de marketing, specifice bunurilor materiale au fost preluate
in cadrul sectorului serviciilor si s-a incercat o adaptare a acestora, la specificul domeniului bancar, insa nu pe
deplin pentru a surprinde toate eforturile de marketing depuse de aceste institutii. Drept urmare este necesar, sa
se investigheze elementele specifice, care sunt definitorii pentru activitatea de marketing din

domeniul bancar. Desi ele se regdsesc si in componenta mixului de marketing din alte sectoare ale serviciilor, in
domeniul bancar, aceste componente impacteaza direct calitatea serviciilor oferite consumatorilor.

1.2.1 Personalul - factor cheie in cadrul mixului de marketing bancar

Factorul uman este cea mai importanta resursa de care dispune o institutie bancara, deorece clientul
percepe banca prin intermediul angajatilor sdi. Acestia asigura cel mai adesea primul contact al clientului cu
banca. De aceea, expertiza lor profesionald, aldturi de atitudinea si implicarea in tratarea cererilor clientilor
trebuie sa fie bine la un nivel ridicat pentru a raspunde nevoilor consumatorilor. Practic, fiecare angajat este un
promoter al serviciilor oferite de catre bancd. Deoarece personalul joaca un rol cheie in cadrul oricarei organizatii,
acesta are si un rol extrem de important in crearea unei atitudini favorabile fatd de produsele si serviciile oferite
de banca la care lucreaza. Atitudinea si comportamentul personalului de contact, care presteaza serviciul,
determind in mod decisiv perceptia de ansamblu a clientului fata de serviciul prestat, acesta putand rareori sa
distinga intre componenta umana si cea fizica a acestuia.

Este de notat conceptul aparut in ultimele decenii si anume acela al marketingului intern, ca orientare a
companiei cdtre angajati, priviti ca primii consumatori/beneficiari ai produselor/serviciilor acesteia. La inceputul
dezvoltarii acestui concept se considera ca firma trebuie sd foloseasca aborddrile traditionale de marketing, cum
ar fi publicitatea, pentru a atrage angajatii si a-i determina sa se comporte in sensul dorit. Gronross a sugerat ca
abordarea marketingului intern nu trebuie sa se rezume la conceptele traditionale de marketing, acesta trebuind
tratat ca o filozofie de management. (Gronross, C., 1981). Potrivit acestuia, ,conceptul de marketing intern
sustine cd piata interna formatd din angajatii firmei este cel mai bine motivatd cdtre prestarea serviciului si
orientarea catre client printr-o abordare activa, similara celei de marketing, unde o varietate de activitati sunt
folosite intern in mod activ si coordonat”. Punctul de plecare in marketingul intern il constituie angajatii, priviti ca
o prima piata interna pentru organizatie.
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1.2.2 Dovezile fizice (prezenta, ambientul)

|u

~Ambientul” sau "Dovezile fizice” sau ,Prezenta” se referda la aspectele tangibile ale
serviciilor/produselor bancare, de la ambientul si decorul din interiorul unitdtii bancare pand la sustinerea
documentara a operatiunilor sau materialele de prezentare ale produselor/serviciilor bancii. Elementul comun al
acestora este cd toate sunt aspecte tangibile, fizice, controlabile ale serviciilor bancare.

in opiniile lui Cetind si Odobescu, arhitectura si ambianta cladirilor, sediilor, sucursalelor si agentiilor
bancii pot influenta eficienta afacerii bancare prin urmatoarele: (Cetina, I. si Odobescu, E., 2007, p 62, p 143)

- atragvizual clientii catre institutie;

- comunicd imaginea institutiei si a serviciilor sale;

- creeaza un bun echilibruintre diferite functii ale sucursalei;

- permit vanzarea efectiva a serviciilor bancii;

- asigura un climat eficient din punct de vedere ergonomic;

- faciliteazd o distributie eficientd si o calitate superioara a serviciilor;

- furnizeazd un mediu ambiental placut, atat pentru consumatori, cat si pentru personalul bancii.

Nevoia de dovezi fizice materiale este, de asemenea, semnificativa si in contextul promovarii serviciilor
bancare. Problema deosebita cu care se confrunta furnizorii de servicii financiare este faptul ca acestia nu au un
produs fizic pentru a-l prezenta consumatorilor. Astfel, dintr-o perspectivd de marketing, componenta de
promovare trebuie sd incerce sa dezvolte un mesaj si o forma de prezentare care sa faca serviciul sa para cat mai
tangibil. De asemenea, este interesant faptul ca cele mai de succes forme de promovare a produselor bancare
sunt cele in cadrul cdrora se oferd elemente corporale in calitate de cadouri (calculatoare, ceasuri etc.) fata de
simplele promotii referitoare la pret.

in industria bancard designul interior tinde si urmeze un model comun. Intririle au devenit spatii
deschise in care sunt amplasate in general ATM-uri sau alte echipamente de self-banking la care se pot realiza
diverse operatiuni de rutind (plati, constituire de depozite, tiparire extrase de cont etc.).

Designul acestora este minimalist si functional si inspird siguranta necesara desfasurdrii operatiunilor si
in afara orelor de program ale bancii, cand accesul se face de obicei cu ajutorul unui cititor de carduri aflat la
intrare.Partea de receptie, care este primul loc de contact intre personalul bancii si clienti, se afla, de obicei,
imediat dupa acest hol de intrare si este echipata cu un birou modern, a carui culoare este aleasa in functie de
elementele de identificare ale bancii respective. Trecerea pentru client este marcata de o schimbare a
materialelor din care este formata podeaua, de la placaj ceramic la o suprafatd moale, primitoare, gen mochetd in
culori calde. De asemenea, si finisajele peretilor se transforma din culori albe, impersonale in suprafete tapetate
in culori deschise si cu finisaje superioare, in vreme ce gradul de luminozitate creste, de la cea redusa din holul de
intrare (necesara desfasurdrii in securitate a tranzactiilor personale) la o lumina intensd, caldd, cu accente
domestice. Imediat dupa receptie se regdseste aria destinata consultantilor bancii amenajata cu birouri discrete,
informale si cu scaune comode. Clientul trebuie sd simtd ca i se acordd 0 atentie personald si i se recunoaste
statutul social. Operatiunile cu numerar se desfasoara, de obicei, intr-o zona separatd, caracterizata de elemente
impersonale, care insufld in acelasi timp un sentiment de securitate ridicata, cu scopul de a imprima clientilor un
comportament operativ si eficient.

Zona de back-office a institutiei bancare, ascunsa de obicei privirilor clientilor obisnuiti este organizatd ca
un spatiu deschis de lucru, compartimentat cu geamuri clare unde miscarea personalului este perfect vizibila.

Desi bancile investesc destul de mult in dovezile fizice esentiale si periferice, iar clientii sunt adeseori
involuntar influentati de aceste elemente, tendinta din ultimul deceniu este de orientare a bancilor catre mediul
electronic. in cazul unei aplicatii online, acestea iau forme intangibile, cum ar fi designul aplicatiei informatice,
usurinta de folosire a acesteia sau gradul de securitate oferit.
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1.2.3 Procesul

Procesul este definit ca sir al etapelor, de regula standardizate, prin care serviciul este livrat clientului.
Serviciile pot fi descrise si prin prisma operatiunilor implicate in procesul lor de livrare. Acestea pot lua
trei forme principale si anume:

o operatiuni in linie, preferate atunci cand produsul/serviciul oferit de catre banca prezinta un grad inalt de
standardizare si procesul de livrare ia caracteristicile unei rutine (eliberarea de numerar la ATM-urile
bancii) ;

o operatiuni tip ,magazin de locuri de muncd” (,job shop”), cel mai des intalnite in domeniul bancar unde
banca furnizeaza diferite servicii in functie de necesitatile fiecdrui client, folosind procese de livrare diferite
si uneori personal diferit (acordarea de credite, preluare de depozite, acordarea de scrisori de garantie,
consultanta de afaceri etc.);

. operatiuni intermitente, folosite in cazul in care serviciul oferit are un grad redus de repetabilitate si fiecare
livrare a lui presupune un proces in sine (acordarea de consultanta clientilor pentru accesarea diferitelor
surse de finantare).

Principala preocupare a bancilor in privinta procesului este optimizarea eficientei acestuia fara a sacrifica
insd calitatea serviciilor oferite.

1.3 Strategii de piata in marketingul bancar

Strategiile de piata in sectorul bancar oferd posibilitatea concentrdrii resurselor tot mai limitate ale
bancilor spre dezvoltarea de noi segmente de piatd, spre cresterea vanzarilor si obtinerea unor avantaje
competitive sustenabile pe termen lung. In ultima perioads, se remarcé in cadrul institutiilor bancare, atat la nivel
international cat si national, o preocupare spre schimbarea si adaptarea strategiilor de piata utilizate in trecut,
pentru a face fata noilor provocari si tendinte din mediul bancar.

in elaborarea unei strategii de piata orice banca trebuie sa parcurgd o serie de etape care presupun:
definirea misiunii bancii, analiza mediului de marketing extern si intern in care isi desfasoara activitatea, stabilirea
obiectivelor de marketing specifice in concordanta cu analiza SWOT la nivelul segmentelor identificate de clienti,
dimensionarea cheltuielilor necesare implementdrii acestor strategii si implementarea lor efectivd, conform
Figurii 4. (Ennew, C. si Waite, N., 2007).

in general, este foarte greu pentru o institutie bancara sa deserveascd toate segmentele de piata si sa
ofere toate categoriile de servicii; de aceea majoritatea acestora se orienteaza spre un segment de piatd si
incearca sa il deserveasca cat mai bine.

In ceea ce priveste tipologia strategiilor de piatd aplicabile domeniului bancar, aceasta poate lua formele
clasice ale modelului Ansoff (matricea produs-piatd) sau se poate baza pe elemente specifice derivate din analiza
pietei bancare.

Tn urma studiului de piata realizat |a principalele banci din sistem: BCR, BRD si BT se constata ca politicile
de mix de marketing aplicat sunt similare. Avantajul competitiv al inovatiei este de scurtd duratd, intrucat este
repede insusit si de restul bancilor din sistem. Find banci cu profil universal, primele banci din sistemul romanesc,
oferd produse cu functiuni similare si utilizeaza aceleasi canale de distributie si promovare. Principalele diferente
apar in randul politicilor de pret practicate. Trebuie mentionat ca desi, costul joaca un rol esential in evaluarea
bancilor de catre clienti si exista diferente la nivelul produselor si serviciilor, asa cum sunt evidentiate in anexele
1, 2 si 3, totusi evaluand costurile globale ale relatiei unui client cu banca, ce implica atat tranzactii curente prin
conturi cat si derularea unor contracte de lunga duratd, de tipul creditelor sau produselor de economisire, acestea
sunt similare de la o0 bancd la alta. Reducerile la anumite operatiuni si servicii se regasesc in costuri mai ridicate la
alte operatiuni si servicii.

in aceste conditii se pune problema, ca pe lang& mixul de marketing, s& fie analizat un alt factor de
diferentiere major in piatd- calitatea serviciilor bancare.
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CAPITOLUL Il

CALITATEA SERVICIILOR BANCARE - PREMISA DE BAZA
A SATISFACTIEI CLIENTILOR

Exigentele clientilor nu se reflecta doar la nivelul ofertelor bancare pe care si le doresc a fi cat mai
complete si clare, ci si asupra modului de relationare cu personalul bancar.

Asteptdrile sunt tot mai mari si clientii vor sa lucreze cu institutii care se arata direct preocupate de
proiectele si obiectivele lor personale, doresc sd rezoneze cu usurinta si sd aiba un dialog cat mai prietenos si nu
distant, chiar empatic, asg putea spune.

Situatia din piatda aratd faptul ca s-a intensificat semnificativ concurenta din domeniul serviciilor
financiare in ultimii ani. Consumatorii au acces rapid la recenzii online, pot compara produsele si pot trece foarte
rapid de la un partener de servicii la altul, fiind mai exigenti si mai pregatiti ca niciodata sa aprecieze oferta de
servicii financiare.

2.2 Asteptarile clientilor - elemente determinante ale calitatii serviciilor bancare

Pornind de la ideea cd, din punct de vedere conceptual-teoretic, calitatea serviciului este determinata in
functie de discrepantd (gap-ul) intre ,perceptii” si ,asteptdri”, Parasuraman, Zeithaml si Berryau, prin numeroase
cercetari, au definit un model general de evaluare a calitatii serviciului.

Initial, aceste 10 elemente erau: Acces, Comunicatie, Competenta, Amabilitate, Credibilitate, Fiabilitate,
Receptivitate, Securitate, Elemente Tangibile, Intelegerea/Cunoasterea clientului. Ulterior, pe baza studiilor
aprofundate, acestea au fost rafinate, rezultand doar cinci: Elemente Tangibile, Fiabilitate, Receptivitate,
Certitudine, Empatie.

in prezent, bincile de succes sunt cele care cultivd cu grijd satisfactia si loialitatea clientilor. In aceste
companii multinationale, clientii sunt plasati la varf. Urmdtoarele persoane, in ordinea importantei, sunt cele din
prima linie a companiei, cei care se intalnesc cu clientii si care au ca obiective cunoasterea si satisfacerea nevoilor
acestora; sub ele, sunt managerii de mijloc a caror slujba este de a sprijini oamenii din prima linie, astfel incat sa
poatd servi bine clientii. La baza intregii structuri se afla managementul de varf, al carui scop este sa angajeze si
sa sustina managerii de nivel mediu, spre deosebire de organizatiile traditionale cu presedintele in varf, cu
managementul in mijloc, cu cei din prima linie si cu clientii in partea de jos a ierarhiei.

2.3 Cele sase niveluri ale calitatii serviciilor

Potrivit lui Ron Kaufman, autoritate mondiala in customer service, sunt 6 niveluri ale serviciilor pe care o
companie le poate oferi clientilor externi sau interni, iar diagnosticul obtinut in functie de ierarhizarea acestor
niveluri, indica ariile in care se pot face si trebuie aduse imbunatatiri.

Nivelul cel mai scazut din punct de vedere calitativ este cel critic (,criminal”), urmat de cel minim (,de
baza"), previzibil (,asteptat”), ,dorit", ,surprinzator” si ,incredibil”, cel din urma fiind cel mai inalt nivel, a spus Ron
Kaufman.

Obiectivul bancilor constd azi in a ardta clientului ca el este cel mai important, fiind preocupate, in
permanentd, de a-i depdsi asteptdrile. Doar astfel, clientul ramane fidel.

Mergand mai departe in analiza detaliata a factorilor care contribuie la satisfactia clientilor din banci,
compania Daedalus Millward Brown (lider mondial in cercetdri media si de brand equity), intr-un studiu de piatd
realizat in Romania, in 2010, determina, aplicand metode statistice descriptive de analiza multivariatd, factorii
importanti si mai putin importanti, care aduc valoare adaugata pentru clienti in relatia cu bancile, astfel:
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Figura 1 Factorii care contribuie la satisfactia clientilor si evaluarea personalului bancar

Sursa: Adaptare dupd Daedalus Millward Brown, 2010

Prin urmare, bancile, in misiunea lor de a livra servicii de calitate superioara clientilor lor, isi definesc un

indice calitativ, pe baza factorilor cheie care creeaza valoare pentru acestia.

A Transparenta privind tarifele si
comisioanele produselor / serviciilor

A Promptitudinea cu care personalul TRANSPARENTA
trateaza solicitarile clientilor

A Politetea personalului
A Fumizarea de informatii complete,

corecte si clare despre produsele
AMABILITATE orect

A Nivelul de cunostinte a produselor /

A Limbajul folosit de personalul Bancii, senviciilor oferite de Banca

usor de inteles de catre clienti

A Dorinta de a ajuta

Figura 2 Structura indicelui calitativ al serviciilor bancare

2.4 Tehnici de masurare a calitatii serviciilor bancare

2.4.1 Observadri directe ale interactiunilor cu clientii

Urmarind sustenabilitatea programului de calitate a serviciilor in cadrul bancii, persoanele competente in

acest sens, care pot fi managerii directi ai salariatilor, sau cele responsabile cu calitatea serviciilor, vor asista, prin

sondaj, la interactiunile directe cu clientii si vor completa fisa de observare in baza careia vor oferi feedback

salariatului, astfel incat sa-| valorizeze pentru aspectele pe care le realizeaza la un inalt nivel calitativ si sa-I

indrume si le corecteze pe cele care inca nu sunt la nivelul de EXCELENTA.
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2.4.2 Colectarea feedback-ului clientilor prin interviuri telefonice / email

Dacd in intern, banca actioneaza pe linia cresterii nivelului de servicii oferite, printr-un program de
observdri si feedback direct oferit salariatilor, in si mai mare masurd conteaza care este perceptia clientilor cu
privire la nivelul calitdtii pe care banca le-o oferd.

Astfel, un rol important revine colectdrii feedback-ului din partea clientilor, la scurt timp dupa efectuarea
unei tranzactii bancare sau achizitionarea unui produs/serviciu. Recomandarea este ca acest feedback sd se
colecteze in maxim doua zile fata de momentul interactiunii cu banca, iar tehnologiile actuale avansate permit
bancii sd actioneze n acest sens pe mai multe canale:

U direct in unitate ( corner), unde clientul se logheaza pe o statie de lucru si bifeaza pe un chestionar
disponibil nivelul pe care-| atribuie moduluiin care a fost deservit in unitate;

Q printr-uninterviu telefonic;

U prin chestionar transmis pe email.

2.4.3 Mystery Shopping

Acest concept, desi dezvoltat la scard larga inca din 1947 in Statele Unite, a intrat pe piata autohtond
doar in urma cu cativa ani.

Termenul de ,Mystery Shopping” reprezintd o cercetare calitativa de marketing, care presupune
evaluarea obiectivd de cdtre un ,client misterios” (sub acoperire), a serviciilor bancare (amabilitatea,
corectitudinea si cunostintele angajatilor, pasii de vanzare, produsele oferite, timpul de asteptare, ambianta, etc.),
printr-un chestionar completat ulterior sau o descriere narativd, care este in concordanta cu cerintele impuse de

client si standardele excelentei in ,customer service".

2.5 Managementul relational (CRM) vs. Managementul experiential (CEM)

Prin utilizarea unei metode de cercetare exploratorie, se evidentiaza ca gestionarea experientei clientilor

(CEM- customer experience management) si managementul relatiilor cu clientii (CRM- customer relationship

management) difera in ceea ce priveste subiectul, calendarul, monitorizarea, audienta si scopul.

Oglindeste Cu ocazia Sondaje de opinie, Managementului Sunt identificate
ce sondajelor de studii targhetate, operational pentrua  zonele problema
gandeste opinie, prin studii imbundtati unde sunt
clientul canalele de observationale, experientele oferite  discrepante intre
despre colectare a ~vocea clientului”, clientilor. asteptarile clientilor
companie. feedbackuluide studii de satisfactie. si experientele

la clienti. oferite.
Oglindeste ~ Dupa La finalul vanzarii Departamentelorde  Sustine vanzarea
ce stie interactiunea prin inregistrari vanzari, marketing, incrucisata si
compania cu clientul automatein customer service, dezvoltarea de
despre sistemele pentru a fi mai produse viitoare in
client. informatice. eficientein acord cu nevoile

executarea ordinelor
primite de la clienti.

clientilor.

Tabel 2 Mangementul relatiilor cu clientii vs. Management experiential
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CAPITOLUL Il
INDICATORI INTERNATIONALI DE MASURARE A CALITATII
SERVICIILOR BANCARE : SCORUL NET PROMOTER (NPS) SI
INDEXUL DE SATISFACTIE A CLIENTILOR (ACSI)

La nivel international sunt recunoscuti doi indici de evaluare a satisfactiei generale a clientilor in ceea ce
priveste intentia lor de a mai achizitiona produse/servicii in viitor de la aceeasi bancd, dorinta lor de a recomanda
banca altor persoane, precum si in ceea ce priveste perceptia lor asupra unor atribute sau beneficii legate de
satisfactia lor.

Aceste metode sunt Net Promoter Score (NPS) si American Customer Service Index (ACSI).

Prin intermediul organizatiilor globale CSI din intreaga lume, metodologia stiintificd ACSI este promovata
si pentru a crea indici de satisfactie a clientilor pentru economiile nationale.

3.1. Scorul Net Promoter Score (NPS)

Fred Reicheld, in 1998, a venit cu o abordare diferita in marketing. El a sugerat ca doar o singura
intrebare a clientului conteaza cu adevdrat: "Cat de probabil este sa recomandati acest produs sau serviciu unui
prieten sau coleg?"

Reichheld a fost inspirat in parte de experientele Enterprise Rent-A-Car, atunci cand aceasta companie
si-a redus studiul privind satisfactia clientilor, in 1998, de la 18 intrebadri, la doud. Prima intrebare trata calitatea
experientei de inchiriere, iar cealalta trata probabilitatea de a apela din nou la inchirieri de masini de la firma
Enterprise Rent-A-Car. Rezultatul studiului aratd ca cei care au acordat cele mai bune evaluari experientei lor de
inchiriere aveau o probabilitate de trei ori mai mare de a inchiria din nou, fata de cei care au acordat ratingul
secund. Firma a constatat, de asemenea, ca prin prelucrarea informatiilor colectate de la clientii nemultumiti, a
reusit sa-si imbunatdteasca serviciile oferite.

Principalele banci din Romania au adoptat acest sistem de evaluare din partea clientilor, intrucat scorul
Net Promoter, este un indicator relevant al nivelului de loialitate al clientilor si astfel poate fi apreciatd si intentia
viitoare de continuare a relatiei cu banca.

intr-un sondaj tipic Net Promoter Score, care urmeaza gandirii lui Reichheld, clientul este invitat si
rdspunda la o singurd intrebare : ,Cat de probabil este sa recomande banca /produsul /serviciul in cercul lui de
cunostinte?”, cu o scald de raspuns intre O ( deloc probabil ) si 10 ( foarte probabil). Respondentii sunt astfel
impartiti in trei categorii: promotorii (fanii), neutrii (pasivii) si detractorii (criticii).

Scorul Net Promoter este calculat ca diferenta dintre procentul fanilor (cei care acordd notele de 9 si 10)
si cel al criticilor (cei care acorda note intre O si 6). Ponderea respondentilor neutrii (care acordd notele de 7 si 8)
nu intd in calcul (Kotler Philip, Keller Kevin Lane, 2016).

DETRACTORI (CRITICI) PROMOTORI (FANI)
b 1 2 3 4 5 6 | 9 9 10

% PROMOTORI| - [% DETRACTOR
Figura 3 Structura NPS
Sursa: Adaptare dupa Fred Reicheld, in 1998

Scorul Net Promoter =
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Scorul Net Promoter este astfel indicele care descrie intentia consumatorilor de a recomanda prietenilor
sau colegilor o companie sau un produs.

Promotorii sunt cumpadratorii loiali si entuziasti, care recomanda brandul siii alimenteaza cresterea.

Pasivii sunt consumatori satisfacuti, dar lipsiti de entuziasm fatd de brand si vulnerabili la ofertele
competitiei

Detractorii sunt consumatori nemultumiti, care pot dduna brandului si pot afecta cresterea afacerii, prin
publicitate negativa (Kotler Philip, Keller Kevin Lane, 2016).

in cadrul unui studiu NPS pot fi dezvoltate mai multe axe de cercetare, care s& surpinda pe langd NPS-ul
global si un NPS pe produse si servicii, satisfactia generala a clientelei, precum si intentia viitoare de achizitie de
noi produse si servicii de la banca principala cu care colaboreaza.

in cadrul acestor studii se foloseste aceeasi scali de apreciere de la 0 la 10.

NPsS Cat de probabil este sa recomandati unei persoane apropiate banca...?

DS RLLS OSSN Cot de probabil este sa recomandati unei persoane apropiate dvs produsele si

1 SERVICIL serviciile oferite de ultima agentie...cu care ati interactionat...?
SATISFACTIA . -
GENERALA Cat de multumit sunteti in general de banca...?
INTENTIA . .. . . - .
Cat de probabil este sa luati in considerare pe viitor utilizarea produselor si
VIITOARE DE L
ACHIZITIE serviciilor...?

Prin prelucrarea datelor se obtine Indexul clientilor securizati, reprezentat mai jos,ca rezultat al
clientilor care au acordat notele de 9 si 10 pentru toate componentele: NPS, Intentia viitoare de achizitie si
Satisfactia Generala.

NPS

(note de 9 & 10 Indexul Satisfactia

clientilor generala

securizati (note de 9 & 10)

Intentia viitoare de
achizitie
(note de 9 & 10)

Datele obtinute printr-un astfel de studiu conduc la clasificarea clientilor pe diferite tipologii, astfel:

- LOIALI - clienti cu rata de satisfactie si loialitate ridicata. Sunt clientii cei mai profitabili si stabili

- AMBIVALENTI - clienti cu rata de satisfactie peste medie, dar cu rata de loialitate sub medie. Nu simt
atagamentul fata de brand si sunt receptivi la ofertele concurentei.

- CAPTIVI - clienti cu o rata scazuta a satisfactiei, dar cu un nivel peste medie de loialitate. Sunt angajati
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pe termen lung fata de bancd prin produsele pe care le detin (ex. credite), dar cautd activ alternative in
piatd. Rata de retentie nu este favorabila pentru mult timp.
- MIGRANTI - cei mai nemultumiti clienti si cu loialitatea cea mai scazuta. Au cea mai mare probabilitate

de a accepta oferta concurentei si de a propaga o comunicare negativa fata de brand in piata.

in Romania, nu existd date publice referitoare la scorurile NPS realizate de bancile din sistem. Totusi
principalele banci, apeleaza la firme de marketing specializate, precum Exact, GFK, Daedalus, pentru a realiza
analize de piatd de tip NPS si-si fundamenteaza deciziile viitoare strategice pe baza rezultatelor prezentate.

3.2 Indexul de satisfactie a clientilor (ACSI)

Universitatea din Michigan prin Claes Fornell, a dezvoltat Indexul american de satisfactie a clientilor
(ACSI) pentru a madsura satisfactia perceputd a consumatorilor fatd de diferite firme, industrii, sectoare
economice si economii nationale.

Indicele american de satisfactie a clientilor (ACSI) colecteaza datele din sondaj la nivelul fiecarui client,
pentru a oferi informatii despre intreaga experientd a clientilor. Aceste date sunt agregate pentru a produce
repere (sau scoruri) privind satisfactia clientilor pentru mai mult de 300 de companii majore care furnizeazd
bunuri si servicii consumatorilor din S.U.A,, din 43 de industrii si 10 sectoare economice.

Indicele american de satisfactie a clientilor, utilizeaza interviurile clientilor ca intrari intr-un model
econometric cu multivariabile dezvoltat la Universitatea din Michigan, Ross School of Business. Modelul ACSI
este un model de cauzalitate si efect, cu indicatori pentru nivelul de satisfactie din partea stanga (asteptarile
clientilor, calitatea perceputa si valoarea perceputd), satisfactia (ACSI), in centru si rezultatele satisfactiei din
partea dreapta (loialitatea clientilor si reclamatiile).

Calitatea Reclamatiile
perceputa clientilor

Satisfactia

Valoarea peceputa clientilor (ACSI)

Asteptarile
clientilor

Loialitatea
clientilor

Figura 4 Structura Indexului ACSI
Sursa : Adaptare dupa http://theacsi.org, 2016

3.3 Analiza masurdrii calitatii serviciilor bancare cu NPS si ACSI

Pe plan international, NPS este considerat un indicator al cresterii si profitului pentru companii, avand in
vedere ca procentul de promotori este direct proportional cu rentabilitatea.

Unii au criticat atat tehnica NPS cat si ACSI pentru ca nu ofera o imagine totala din piatd, netinand cont
de opiniile ex-clientilor sau de ale celor care nu au fost niciodata clienti.

Cercetdrile realizate in acest domeniu au ardtat o asociere puternica si consecventd intre satisfactia
clientilor, masurata de cdtre NPS si de ACSI si performanta financiara ferma in ceea ce priveste rentabilitatea
investitiei, vanzari, valoarea firmelor pe termen lung. Cercetdrile aratd ca venitul net bancar adus de un client
promotor este de 2.5 ori mai mare decat al detractorilor, in timp ce detractorii sunt de 2.3 ori mai dispusi sa-si
schimbe banca decat promotorii.
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CAPITOLUL IV
CERCETARI DE MARKETING PENTRU DETERMINAREA GRADULUI DE
SATISFACTIE A CONSUMATORILOR DE SERVICII BANCARE DIN REGIUNEA
CENTRU

Pentru a surprinde gapul dintre asteptdrile clientilor si perceptiile lor privind calitatea serviciilor oferite de
banci, s-au realizat doud cercetari de marketing una calitativa si cealalta cantitativd, in Regiunea Centru a tarii.

4.1 Cercetare calitativa de marketing de tip ,mystery calls" realizata la principalele banci

din Regiunea Centru

Prin cercetarea calitativa de marketing de tip ,mystery calls” am vrut sa surprind cum raspund angajatii
bancilor nevoilor clientilor care doresc sa-si achizitioneze un imobil prin programul ,Prima Casa " sau accesand un
alt tip de credit ipotecar promovat de banca.

in acest sens, am realizat o cercetare calitativd de marketing, de tip mystery call, la principalele banci din
Regiunea Centru: BCR, BT, BRD si ING, in total fiind implicate in proiect 70 de unitati bancare.

ING, cu toate ca este o banca de nisa, a fost inclusa in studiu, alaturi de primele trei banci din sistem,

intrucat clientii sai se numdra printre cei mai multumiti clienti din piata.

4.1.1 Obiectivul si metodologia cercetarii calitative de marketing de tip ,mystery calls”
Metodologie:
» Metoda de colectare a datelor: Mystery Calls (telefoane date sub acoperire)
> Perioada de desfasurare: 06 septembrie - 4 noiembrie 2017
> Bdncile incluse in analiza: ING, Banca Transilvania, BRD Groupe Société Générale si BCR din Regiunea
Centru, respectiv din judetele: Brasov, Covasna, Harghita, Mures, Sibiu si Alba
» Numdr unitdti contactate: 70 (ING- 12 unitdti, BT-19 unitati, BRD- 21 unitati, BCR- 18 unitdti). Lista
unitatilor este prezentata in Anexa nr 6
Aspecte evaluate:
O EVALUAREA PERSONALULUI - Evaluarea utilizarii formulelor de politete, amabilitatea, timpii de
raspuns/redirectionare, furnizarea informatiilor in mod clar si convingdtor, interesul in atragerea apelantului

telefonic ca si client, prin fixarea unei intalniri la sediul bancii.

B EVALUAREA PROCESULUI DE VANZARE A CREDITULUI ,PRIMA CASA” / ALT CREDIT IPOTECAR DESTINAT
ACHIZITIONARII UNEI LOCUINTE (tehnici de vanzare) - Comunicarea valorii maxime a creditului ce poate fi
obtinutd, a dobanzilor si comisioanelor, a perioadei de creditare si a documentelor necesare, fixarea unei intalniri
la sediul bancii;

O EVALUAREA DE ANSAMBLU A CONVORBIRII - stabilirea nivelului de multumire al clientului misterios in ceea
ce priveste modul cum s-a desfasurat convorbirea telefonica.

Scenariu

Credit Prima CASA / alt credit ipotecar destinat achizitionarii unui imaobil

CLIENTUL MISTERIOS va contacta telefonic unitatea bancara si va solicita relatii cu privire la accesarea
unui credit in vederea achizitiondrii unei locuinte, conform chestionarului prezentat in Anexa 7. Suma necesard
este de 35.000 euro, in echivalent lei. Se vor solicita detalii despre dobandd, comisioane, perioada de creditare,
documente.
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din Brasou S-a realizat, pe de o parte, o evaluare a personalului cu care a interactionat clientul
din punct de vedere al normelor de politete, precum si al claritatii informatiilor prezentate si al interesului in
promovarea produsului si atragerea clientului, prin fixarea unei intalniri la sediul bancii, iar pe de alta parte, se va
face o evaluare a procesului de vanzare a creditului ,Prima Casd” sau a unui alt credit ipotecar, destinat

achizitiondrii unei locuinte. Sectiunea finala va cuprinde o apreciere de ansamblu a convorbirii telefonice.

Interpretare scoruri

Fiecare rdspuns posibil este cotat cu un punctaj, conform detalierii din Anexa 8.
Scorul maxim ce se poate obtine de cdtre o unitate bancard, in urma apelului telefonic este de 100 de puncte.

4.1.2 Raportul mystery calls- Regiunea Centru

4.1.2.1 ING - Analiza judete - Mystery Calls

ING se evidentiaza cu cel mai bun scor obtinut in randul bancilor ce au participat la cercetare, avand un
scor mediu, in Regiunea Centru, de 83.33 de puncte. Se observa totodatd cd existd o omogenitate si la nivel de
judete, cu exceptia judetului Covasna, toate celelalte obtinand scoruri de peste 80 de puncte si nicio unitate cu
scoruri sub 70 de puncte.

4.1.2.2 BCR - Analiza judete - Mystery Calls

BCR a obtinut al doilea scor, in cadrul cercetarii, insd, spre deosebire de ING, care ocupa prima pozitie cu
o valoare ,verde” de peste 80 de puncte, a doua clasata se inscrie in categoria de mijloc, cu un punctaj de 79.61.

Ca particularitate, apelul catre unitati s-a facut prin Info BCR (nr unic de contact), asfel ca de fiecare data,
evaluarea primului contact telefonic a fost facuta pentru personalul din call center, ulterior fiind redirectionata
cdtre consilierii din unitdtile selectate sau recontactata direct de unitate.

Judetele: Brasov si Mures realizeaza cele mai mari scoruri, de varf, peste 80 de puncte, in timp ce restul
judetelor, Harghita, Covasna, Sibiu si Alba, se inscriu n categoria a 2-a cu valori cuprinse intre 76 si 79 de puncte.
Niciun judet nu este in zona rosie cu punctaj sub 70 de puncte.

4.1.2.3 Banca Transilvania - Analiza judete - Mystery Calls

Banca Transilvania a obtinut al treilea scor, in cadrul cercetdrii calitative, de 79.26 puncte, observandu-
se o concentrare a valorilor de peste 80 de puncte in cele 3 judete, mai apropiate de judetul original al bancii (Cluj)
respectiv, Mures, Sibiu si Alba si de pand in 80 de puncte, in celelalte 3 judete: Brasov, Covasna, Harghita.

Valorile apropiate de 75 de puncte din zona Brasov, Covasna, Harghita, au contribuit major in scdderea
scorului final al Bancii Transilvania, sub 80 de puncte, clasand-o in a doua categorie (galbend).

4.1.2.4 BRD Groupe Société Générale - Analiza judete - Mystery Calls

in randul bancilor incluse in cadrul cercetarii calitative, BRD Groupe Société Générale, a obtinut ultimul
scor, de 77.19 puncte, fiind surclasata de ING, BCR si Banca Transilvania. Se observa o lipsa de omogenitate la
nivelul judetelor din Regiunea Centru, in ceea ce priveste scorul obtinut.

Sunt 2 judete din esalonul 1, cu scoruri verzi de peste 80 de puncte: Brasov si Mures. Surprinde insd un
judet important, Sibiu, cu un scor rosu de doar 67 de puncte, in timp ce zonele maghiare, Covasna si Harghita, dar
si judetul Alba, realizeaza scoruri din esalonul de mijoc, de pana la 70 de puncte.
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4.1.3 Concluziile cercetarii calitative de marketing

Din punct de vedere a calitatii serviciilor livrate clientilor, ING ocupa prima pozitie, conform studiului de
«Mystery Call” desfasurat in Regiunea Centru, in perioada 06 septembrie - 04 noiembrie 2017, obtinand un scor
de peste 80 de puncte. Se stie ca ING este o bancd de nisa si functioneaza pe baza de francizd, cele doua
elemente contribuind semnificativ la plasarea ei in fruntea clasamentului privind calitatea serviciilor, intrucat
angajatii sunt direct interesati de rezultatele bancii, iar preocuparea pentru a livra servicii de excelentd este
inteleasa ca un mod uzual de lucru. De asemenea, o retea de unitdti mult mai restransa decat a celorlalte trei
banci, poate fi un alt motiv al clasdrii pe prima pozitie, intrucat este mai usor de armonizat si gestionat calitatea
serviciilor intr-o retea teritoriala redusa.

in cadrul celorlalte banci, nu se poate spune cd existd o standardizare a serviciilor si nici o omogenitate la
nivelul judetelor, insa se observa cum salariatii bancilor sunt preocupati sa raspunda cerintelor clientilor, in cel
mai bun mod posibil. Acest lucru nu este insa asigurat, atata timp cat salariatii nu constientizeaza pe deplin
importanta relationarii cu clientii in timpul vanzarii, ca mod de lucru uzual, ci aplica, mai degraba, fiecare regulile
proprii de politete dobandite in experienta de viata si profesionala.

Rezultatele studiului aratd ca bancile sunt mult mai preocupate acum, decat in urma cu cinci ani sa
livreze servicii de calitate si acordd importanta cuvenita acestui aspect, fiind totusi in faza incipienta din punct de
vedere al standardizarii si omogenizdrii.

Dacd in urma cu cinci ani, principalele banci nu obtineau scoruri mai mari de 50 de puncte, in cadrul
cercetdrii calitative realizate in 2017, principalele bdnci au obtinut toate scoruri de peste 75 de puncte (BRD
Groupe Société Générale, Banca Transilvania si BCR) si de peste 80 de puncte ING.

Pe baza primelor rezultate obtinute din cercetarea calitativa, s-a fundamentat cercetarea de marketing
cantitativda , urmarindu-se care sunt asteptarile clientilor si care este perceptia lor vis-a -vis de calitatea
serviciilor bancare, care este nivelul lor de satisfactie si care sunt factorii de influentd, care sunt aspectele de
comportament privind utilizarea serviciilor bancare la sediul acestora si in mediul online, ce experinetele au avut
cu personalul bancar, care este intentia viitoare de continuare a relatiei cu banca principald si gradul de
recomandare a bancilor in piata.

4.2 Cercetare cantitativa de marketing cu tema ,Comportamentul, atitudinile si
perceptiile consumatorilor de servicii bancare din Regiunea Centru”

4.2.1 Obiectivele cercetarii cantitative
in vederea realizrii cercetdrii cantitative de marketing au fost avute in vedere urmatoarele obiective :

Aspecte de baza

Intrebarile cercetitorului

Obiectivele cercetarii

(vechimea intrarii in relatie cu banca)?
3. Care este frecventa cu care apeleaza
la serviciile bancii principale, la sediul
acesteia, dar la serviciile digitale puse la
dispozitie de aceasta?

4. Care este banca cu care colaboreaza
cel mai des?

1. Comportamentul | 1.Care este nivelul de bancarizare a | 1.Cunoasterea nivelului de bancarizare
consumatorului de | populatiei din  regiunea Centru? | a populatiei din Regiunea Centru.
servicii bancare din | (procentul populatiei care utilizeaza cel | 2.Cunoasterea istoricului relatiei cu
Regiunea  Centru a | putin un produs bancar) banca.

Romaniei 2.Care este istoricul relatiei cu banca? | 3.Cunoasterea frecventei cu care

apeleaza la serviciile bancii principale,
la sediul acesteia, cat si la serviciile
digitale puse la dispozitie de aceasta.

4. Cunoasterea bdncii principale cu care
colaboreaza.

5. Cunoasterea celor mai utilizate
produse.
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5. Ce produse si servicii bancare
utilizeazd in prezent?

6. Dacd si-au exprimat vreodata scris
sau verbal nemultumirile fatda de
serviciile/produsele oferite de banca si,
dacd da, cat de multumiti au fost de
modul de solutionare?

7. Cat timp sunt dispusi sd astepte la
rand, pentru a fi preluati, in vederea

realizarii operatiunilor dorite.

6. Cunoasterea apetitului pentru
comunicarea nemultumirilor in raport
cu serviciile/produsele primite, precum
si a gradului de multumire fata de
modul de solutionare a sesizarilor.

7. Cunoasterea disponibilitatii clientilor
de a astepta la rand pentru a fi preluati
realizarii

in  vederea operatiunilor

dorite.

2. Satisfactia

1. Care este opinia consumatorilor de

1. Cunoasterea opiniei

recomandare in piatd a
serviciilor si produselor
de
consumatorii de servicii

bancare catre

bancare din Regiunea
Centru a Romaniei

principald, iar dacda nu, care sunt
motivele pentru care nu ar recomanda-
o?

2. Ar recomanda apropiatilor, produsele
si serviciile oferite de banca principald,
iar daca nu, care sunt motivele?

3. (at de probabil este sd continue in
viitor relatia cu banca principald si sa
apeleze si la alte produse si servicii pe

care ea le ofera?

consumatorilor de | servicii bancare din Romania cu privire | consumatorilor de servicii bancare din
servicii  bancare din |la personalul din institutiile bancare? Regiunea Centru, cu privire la
Regiunea  Centru si| 2. Care sunt atributele din prestatia | personalul bancar care i deserveste.
factorii de influenta. angajatilor care poartda rolul cel mai | 2. Cunoasterea atributelor cu rolul
important in satisfactia consumatorilor? | cel mai important fin satisfactia
3. Cum influenteaza tarifele | consumatorilor.
practicate, calitatea produselor si|3. Determinarea raportului dintre
serviciilor ~ percepute  de  cdtre | tarifele acceptate de clienti si calitatea
consumatorii bancari? serviciilor.
4. In ce misurd consumatorii de | 4 Determinarea corelatiei  dintre
servicii bancare din Regiunea Centru a | imaginea bancii si perceptia clientilor
Romaniei, considera importanta | privind calitatea serviciilor bancare.
imaginea bancii pentru un serviciu de |5.  Determinarea corelatiei  dintre
calitate? digitalizare si perceptia clientilor privind
5. in ce masurd consumatorii de [calitatea serviciilor bancare.
servicii bancare din Regiunea Centru a |6. Mdsurarea nivelului general de
Romaniei, apreciazd digitalizarea pusa | satisfactie a consumatorilor de servicii
la dispozitie de bancda pentru un | bancare din Regiunea Centru, fatd de
serviciu de calitate? Banca principala.
6. Catde multumiti suntin general de
Banca principala?
3. Promovarea prin | 1. Ar recomanda apropiatilor Banca |1.Aprecierea gradului de recomandare

in piatda a banci si cunoasterea
motivelor pentru care banca nu este
recomandata.

2.Aprecierea gradului de recomandare

in piatda a produselor si serviciilor

bancare si cunoasterea motivelor
pentru care banca nu  este
recomandata.

3.Cunoasterea intentiei viitoare de

achizitie de produse si servicii bancare,
din partea consumatorilor.
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4.Caracterizarea 1. Cum pot fi clasificati respondentii in | 1. Clasificarea respondentilor in functie
persoanelor functie de diferite caracteristici? de gen, varsta, stare civila, venit, studii,
respondente 2. Ce legdturd exista intre | mediul demografic de provenienta si

caracteristicile  respondentilor  si | statut profesional.
diferitele variabile ale cercetdrii? 2. Stabilirea  legdturilor  dintre
caracteristicile  respondentilor  si

diferitele variabile ale cercetarii.

Tabel 3 Obiectivele cercetarii cantitative de marketing

4.2.2 Ipoteze generale ale cercetarii cantitative

Ipotezele in cercetarea de marketing reprezinta afirmatii inca nedemonstrate, care se stabilesc inca din
prima fazad a cercetdrii, si au ca scop incercarea de a explica anumite fenomene ce privesc tema cercetarii.
v' Majoritatea cetatenilor din Regiunea Centru a tarii apeleaza la serviciile unei institutii bancare.
v" Cea mai mare parte a cetatenilor din Regiunea Centru apeleaza la serviciile bancii principale, la sediul acesteia,
lunar.
v" Cea mai mare parte a cetatenilor din Regiunea Centru apeleaza la serviciile bancii principale, in modul digital,
saptamanal.
v" Un numdr relativ redus de cetdteni ai Regiunii Centru nu sunt satisfacuti de calitatea serviciilor bancare la care
apeleaza.
v Un numadr relativ redus de cetdteni ai Regiunii Centru apreciaza prestatia personalului bancar ca fiind
inferioard asteptarilor.
v" Un numédr relativ redus de cetdteni ai Regiunii Centru si-au exprimat vreodata nemultumirile fatd de banca.
v Cetatenii din regiunea Centru pun un accent deosebit in aprecierea calitdtii serviciilor bancare pe atributele ce
tin de a fi o banca prietenoasad, flexibila si moderna.
v" Cea mai mare parte a cetdtenilor din regiunea Centru apreciazd ca fiind convenabil raportul dintre tarifele
practicate si calitatea serviciilor bancare.
v" Majoritatea clientilor bancilor din Regiunea Centru recomanda in piatd banca principald cu care colaboreaza,
precum si produsele si serviciile oferite de aceasta.
v" Mai putin de jumatate din clienti sunt clienti loiali ai bancilor principale cu care colaboreaza.

4.2.3 Ipotezele statistice ale cercetarii cantitative de marketing
(1)
HO: Nu exista diferente semnificative intre femei si barbati in ceea ce priveste aprecierea calitatii serviciilor
bancare.
H1: Exista diferente semnificative intre femei si barbati in ceea ce priveste aprecierea calitatii serviciilor bancare.
(2)
HO: Nu existd diferente semnificative datorate varstei respondentilor in ceea ce priveste aprecierea calitatii
serviciilor bancare.
H1: Exista diferente semnificative datorate varstei respondentilor in ceea ce priveste aprecierea calitatii
serviciilor bancare.
3)
HO: Nu exista diferente semnificative intre cei cdsatoriti si cei necdsatoriti in ceea ce priveste aprecierea calitatii
serviciilor bancare.
H1: Exista diferente semnificative intre cei cdsatoriti si cei necdsatoriti in ceea ce priveste aprecierea calitatii
serviciilor bancare.
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(4)
HO: Nu exista diferente semnificative intre consumatori cu venituri diferite in ceea ce priveste aprecierea calitatii
serviciilor bancare.
H1: Exista diferente semnificative intre consumatori cu venituri diferite in ceea ce priveste aprecierea calitatii
serviciilor bancare.
(5)
HO: Nu exista diferente semnificative intre consumatori cu niveluri de studii diferite in ceea ce priveste
aprecierea calitatii serviciilor bancare.
H1: Exista diferente semnificative intre consumatori cu niveluri de studii diferite in ceea ce priveste aprecierea
calitatii serviciilor bancare.
(6)
HO: Nu exista diferente semnificative intre consumatorii din mediul urban si cei din mediul rural in ceea ce
priveste aprecierea calitatii serviciilor bancare.
H1: Existd diferente semnificative intre consumatorii din mediul urban si cei din mediul rural in ceea ce priveste
aprecierea calitatii serviciilor bancare.
(7)
HO: Nu exista diferente semnificative intre consumatori, datorate judetului de domiciliu din Regiunea Centru, in
ceea ce priveste aprecierea calitatii serviciilor bancare.
H1: Exista diferente semnificative intre consumatori, datorate judetului de domiciliu din Regiunea Centru, in ceea
ce priveste aprecierea calitatii serviciilor bancare.
(8)
HO: Nu exista diferente semnificative intre consumatori, in functie de statutul profesional, in ceea ce priveste
aprecierea calitatii serviciilor bancare.
H1: Exista diferente semnificative intre consumatori in functie de statutul profesional, in ceea ce priveste
aprecierea calitatii serviciilor bancare.

4.2.4 Elaborarea chestionarului

Chestionarul incepe cu cateva intrebdri simple, de acomodare a subiectului cu tematica cercetdrii.
Urmeaza intrebdri mai dificile, ce au fost plasate in partea de mijloc a chestionarului, intercalate cu intrebari
usoare, cu scopul de a nu obosi subiectul si ca sa nu refuze sd raspundd sau sa ofere informatii de slaba calitate.
S-au utilizat si intrebadri filtru pentru a selecta in cadrul cercetdrii, pe cei care nu pot raspunde la chestionarului
propriu-zis sau la anumite intrebari. intrebdrile de identificare ale respondentilor au fost plasate la sfarsitul
chestionarului. Acestea permit descrierea subiectilor in raport cu o serie de criterii demografice si socio-
economice. Tipurile de intrebari si scale utilizate sunt prezentate in cadrul Anexei 10, iar legdturile dintre acestea
sunt evidentiate in schema prezentata in Anexa 11.

Dupa conceperea chestionarului intr-o forma finald, s-a trecut la pretestarea acestuia. Pretestarea s-a
realizat intr-un cadru restrans si are in vedere modul in care subiectii raspund la chestionar, dacd intrebdrile
folosite sunt logice si usor de inteles si daca subiectii nu intampina dificultati si pot raspunde la intrebari fara
eforturi deosebite.

Pretestarea chestionarului s-a realizat pe un esantion de 12 persoane, in vederea elimindrii eventualelor
formuldri ambigue sau a altor tipuri de greseli. Dupa pretestare, au fost reformulate cateva intrebdri si s-a mai
addugat o varianta de raspuns la una dintre intrebari.

Dupa ce a fost realizata varianta finala a chestionarului, s-a apelat pe de o parte la distribuirea lui in
mediul online, prin intermediul platformei Google Docs, aplicatia Form, ce permite introducerea chestionarului,
realizarea filtrelor necesare, a editdrilor, precum si centralizarea raspunsurilor intr-o baza de date, iar pe de alta
parte la distribuirea lui pe suport hartie.
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4.2.5 Metodologia cercetarii

Cercetarea cantitativa realizatd are la baza ancheta de tip sondaj, fiind utilizatd ca si instrument de
culegere a datelor chestionarul. Pentru colectarea datelor direct de la respodenti, s-a aplicat atat metoda CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing), precum si completarea pe format hartie a chestionarelor, de catre
intervievati, interviurile desfasurandu-se in pietele centrale ale oraselor de resedinta din Regiunea Centru.

in ceea ce priveste metoda CAWI, aceasta presupune realizarea cercetarii in mediul online sicompletarea
chestionarului de cdtre respondenti direct in browser, fara a fi necesar a se instala vreo aplicatie sau vreun
program.

Cercetarea a durat aproximativ 2 luni, respectiv perioada ianuarie-februarie 2018, care a cuprins atat
colectarea cat si analiza datelor. Chestionarul pe baza cdruia au fost colectate datele, cuprinde un numar total de
35 de intrebari legate de comportamentul, asteptdrile si perceptiile consumatorilor de servicii bancare din
Regiunea Centru a Romaniei, dintre care 8 intrebdri au fost de caracterizare a populatiei cercetate.

Au fost intervievati subiecti, de ambele sexe, din cele 6 judete ale regiunii: Brasov, Covasna, Harghita,
Mures, Sibiu si Alba. Au fost colectate in mediul online 274 de chestionare, dintre care au fost validate 252, fiind
eliminate cele la care respondentii au bifat ca nu apartineau Regiunii Centru. Pe format hartie, prin operator de
interviu, au fost colectate 132 chestionare.

4.2.6 Stabilirea populatiei cercetate si a metodei de esantionare

Populatia vizatd a fost reprezentata de respondenti din toate cele 6 judete ale Regiunii Centru:

O Brasov Q Mures
a Covasna O Sibiu
Q Harghita a Alba

S-a luat in considerare limitarea nivelului de varstd, deoarece s-a considerat ca tinerii sub 18 ani nu fac
parte cu precddere din populatia bancarizata si nu au cunostintele necesare pentru a completa veridic
chestionarele, astfel incat sa nu introduca erori semnificative in rezultatul final al cercetarii. De asemenea, au fost
avute in vedere toate localitatile din cele 6 judete, cuprinzand atat mediul urban, cat si pe cel rural.

Astfel, chestionarul a fost distribuit prin email, grupuri, site-uri de socializare, principala platforma
utilizata fiind insd Facebook-ul.

Au fost ciutate, de asemenea, grupuri preocupate de tema calittii serviciilor bancare. in plus, a fost
utilizata metoda ,bulgdrelui de zapadd”, astfel ca la identificarea de persoane preocupate in mod deosebit de
subiectul cercetat, acestea au fost rugate sd ia legdtura cu altele care au aceeasi preocupare.

4.2.7 Validarea esantionului
S-a stabilit un volum al esantionului de 384 de persoane.
Validarea esantionului s-a realizat pentru structura populatiei pe judete si gen, prin folosirea unui test
specific, si anume testul diferentelor dintre procente sau diferentelor dintre medii pentru variabilele cercetate,
respectiv caracteristicile relevante ale populatiei cercetate.

Se calculeaza raportul critic
11- procentul la nivelul populatiei cercetate | p— 7;|
. . . 7, =
p- procentul la nivelul esantionului obs
| P(L00— p)
Ho:Ti= p R
n
Hi:i#p

Din statistica cercetarii privind structura populatiei pe judete si pe gen, nu s-a impus o redresare a
structurii esantionului.
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4.2.10 Concluziile cercetarii cantitative de marketing

Din studierea frecventelor raspunsurilor se observa cd majoritatea clientilor apreciaza calitatea serviciilor
ca fiind peste asteptdri (50%), urmata de cei care o apreciaza ca fiind n linie cu asteptarile lor (33%) si apoi de cei
care considerd cd serviciile sunt mult peste asteptari (12%).

Procentele celor care apreciaza nivelul calitatii serviciilor bancare ca fiind mult sub asteptari si sub
asteptdri, sunt reduse, ceea ce denota un grad ridicat de satisfactie al consumatorilor din Regiunea Centru.

Respondentii pun un accent deosebit in aprecierea calitdtii serviciilor bancare pe o banca prietenoasa,
flexibila si modernd, Tnsd atributele ce tin de flexibilitate si modernitate au inregistrat cotatii mici in randul
perceptiilor clientilor pentru a descrie banca lor principald, fiind astfel zone prioritare de lucru pentru banci, in
vederea livrarii unor servicii de calitate superioara.

in ceea ce priveste corelatia dintre variabilele care definesc comunicarea si relatia cu clientii si perceptia
clientilor privind calitatea serviciilor bancare, cea mai stransa legatura este intre tarifele practicate si indicele de
calitate a serviciilor, urmat de gradul de multumire fata de serviciile Contact Center-ului si de gradul de multumire
fata de modul de solutionare a reclamatiilor facute.

Tinand cont de contextul actual in care, pe o piata maturd, posibilitatile de dezvoltare actuala ale bancilor
sunt strans legate de gradul de recomandare, in piatd, de catre clientii loiali, cercetarea a fost condusa in aceastd
directie. Astfel, s-a determinat Satisfactia generald a clientilor, Scorul Net Promoter si, ca particularitate, scorul
NPS al produselor si serviciilor si Intentia viitoare de continuare a relatiei cu banca. Prin confluenta rezultatelor de
9 si 10, acordate de clienti pentru aceste componente, s-a determinat Indexul de Securitate al clientilor; acesta
arata nivelul actual al clientilor loiali care, conform rezultatelor prelucrate in cadrul acestei cercetdri, este de 48%.

Astfel, se poate cu certitudine afirma ca din portofoliul actual al clientilor, doar 48%, ca nivel mediu
inregistrat in Regiunea Centru a tarii, sunt clientii loiali ai bancilor. Doar acestia sunt cei pe care bdncile se pot
baza si in viitor si sunt cei care au rol de promotori ai brandului in piata.

Mai mult, a prezentat interes pentru cercetarea de fatd, sa se cunoasca motivele pentru care clientii nu
promoveaza Banca principala in piatd si, respectiv, produsele si serviciile pe care aceasta le oferd. Astfel, s-a
identificat pe de o parte ca motivele tin de costurile ridicate practicate de banci, iar pe de alta parte de
experientele negative pe care le-au avut cu personalul bancii, care se reflecta in nivelul sub asteptdri privind
profesionalismul, eficienta si promptitudinea, comunicarea defectuoasa si atitudinea indiferenta, toate prezente
in detrimentul atitudinii pozitive si a disponibilitatii de a ajuta.

Limitele cercetarii:
Exista o serie de limitari legate de realizarea acestei cercetari, partial prin intermediul platformei online si
anume:

e nu a existat un operator de interviu care sa ofere explicatii in caz de necesitate a lor. Acest lucru a
determinat incapacitatea de a inregistra eventuale chestionare incomplete, intrucat platforma Google
Docs trimite chestionarul in baza de date doar dupa ce a fost completat integral.

e cercetarea online necesitd accesul la un calculator si la internet. Cu siguranta acest lucru a limitat
numarul de raspunsuri si se poate observa in cadrul analizei variabilelor de caracterizare cd nu s-au
putut obtine procente egale din randul respondentilor pentru cele legate de varstd, studii, ocupatie.
Totodata, in orice problema exista si oportunitate, astfel cd prin intermediul cercetdrii online, s-au putut
obtine raspunsuri de pe toata regiunea cercetata.

e s-au folosit scale simple, cu majoritatea intrebarilor inchise, pentru a obtine raspunsuri cat mai multe,
cunoscut fiind faptul ca timpul fiecdruia este tot mai limitat din cauza multiplelor activitati in care indivizii
sunt implicati.
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CAPITOLUL V
PROGRAM DE SUSTENABILITATE A CALITATII SERVICIILOR
BANCARE

Pe baza rezultatelor studiilor de marketing desfdsurate in Regiunea Centru, privind satisfactia
consumatorilor de servicii bancare, am elaborat un program de management care sa asigure sustenabilitatea
calitatii serviciilor bancare.

Acest program se doreste a fi 0 un ghid de excelenta in servicii destinat institutiilor bancare, in acord cu
astepdrile exprimate ale clientelei.

in conditiile in care piata bancard din Romania este una maturd si dezvoltarea continud a businessului nu
se poate realiza doar prin atragerea de noi clienti, ci mai ales prin fidelizarea clientelei actuale, devine o necesitate
s& se contureze si s& se aplice programe de calitate a serviciilor bancare. In acest sens, este vital s& se infiinteze
in cadrul departamentelor de marketing centrale ale bancilor, structuri specializate, responsabile cu
implementarea si monitorizarea rezultatelor calitatii serviciilor bancare, intrucat in anul 2018, la nivelul
sistemului bancar romanesc aceste stucturi se intalnesc numai la cateva banci.

Ca si clienti a numeroase companii, nu doar financiar bancare, avem tendinta de a ne aminti atat
experientele pozitive cat si pe cele negative, dar in nici un caz pe cele comune, de zi de zi. Astfel se naste idea de a
oferi clientului o intalnire memorabild atunci cand intra in contact cu banca, cdci acestea sunt mai departe
impartdsite in medie, altor 3 persoane.

Pentru a raspunde nevoilor si asteptarilor clientilor, care sunt in continud schimbare, acest program fsi
propune sa ofere solutii la intrebdrile cele mai arzatoare de la nivelul managementului bancar:

v" Cum se poate imbunatati calitatea serviciilor oferite clientilor?
Ce poate aduce nou banca in abordarea clientilor?
Cum poate banca sa fie mai aproape de clienti pentru a le intelege mai bine nevoile?
Cum pot fi gdsite cele mai bune solutii pentru clienti? S-a pus banca in locul clientilor?
Care este vocea clientului in piata? Sunt promotori ai brandului sau denigratori?

AN NN

Vor reveni pe viitor pentru alte operatiuni?

5.1 Misiune si roluri

Implicarea activd a managementului de pe toate liniile ierarhice, in programul Customer Care este, o conditie
esentiald pentru atingerea obiectivelor pe linia calitatii serviciilor oferite.

Rolul middle managementului

> Este "motorul” perfectionarii continue a salariatiilor din agentiile pe care le coordoneaza;

> Oferd in mod constant exemplul personal si se asigura ca toti membrii echipei au inteles importanta
proiectului si schimbdrile aduse de acesta si ca le aplica.

> Observa activitatea din agentii, realizeaza fise de observare membrilor echipei si ofera feed-back
constructiv pentru aspectele care trebuiesc imbunatdtite.

> Completeaza fisierul de sustenabilitate privind implicarea managerilor de unitati.

A\

Participa ocazional la sedintele matinale/ de sfarsit de zi, din unitatile pe care le coordoneazg;

> Incurajeazd unititile si realizeze momente WOW in interactiunile cu clientii (dupa cum sunt definite in
lista de instrumente ale programului) si apoi sd le impartaseasca cu restul echipei pentru valorizarea
salariatilor.
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Rolul managementului operational (de la nivelul fiecarei unitati)

> Sd ofere in mod constant exemplul personal si sd fie cat mai vizibil Tn mijlocul echipei pe care o motiveaza
si o incurajeaza pentru atingerea obiectivelor;

> Sd organizeze si sd sustina sedinte matinale/ de final de zi, motivante si utile (15 min), nu doar de bilant
al rezultatelor comerciale, asa cum predomina acum;

> Subiectele alese de manageri pentru a fi discutate cu echipa, sd se noteze saptamanal in Agenda de
discutii care sa asigure trasabilitatea temelor discutate;

> Observarea interactiunilor cu clientii si completarea fiselor de observare ilustrate in Anexa nr & iar
ulterior acordarea feed-backului individual constructiv la cald, fiecarui membru al echipei- imediat dupa
realizarea observdrii sau cel tarziu la finalul zilei. Un feed-back oferit dupa o saptamana de la observare
nu are valoare si nu va schimba nimic in comportamentul salariatului.

> Sdptamanal fiecare salariat va avea o singura cerintd de imbunatatit/ dezvoltat stabilitd pe baza
observarilor din saptamana anterioara facute de manager si care va fi urmaritd pe tot parcursul
saptdmanii curente.

> Completeaza fisierul de sustenabilitate al programului, ce intergreaza rezultatele din fisele de observare,
in mod real si obiectiv, cu trasarea liniilor de imbundtatit pentru fiecare membru al echipei. Se asigura cd
toti membrii echipei isi cunosc aspectele de imbunatatit.

Rolul personalului operativ din unitatile bancare

> Sd cunoascd si sa aplice pasii programului detaliati in fisele de observare ale interactiunilor cu clientii

> Sa arate clientilor ca le pasa de ei. Aceasta trasatura fiind cotata cel mai mult de clienti in evaluarea
calitatii servicilor, conform studiilor realizate.

> Sd creeze un mediu de lucru prietenos si confortabil

> Sd adopte o atitudine pozitiva fata de clienti

5.2 Instrumente

5.2.1. Conceptul intalnirilor de dimineata si seara

in cadrul intalnirilor zilnice dintre membrii echipei se prezintd in etapa de implementare conceptul
customer care pentru ca fiecare sd inteleaga si sa-si assume rolul. Sunt discutate metode si tehnici pentru a
depdsi asteptarile clientilor. Ulterior, in etapa de follow-up, intalnirile au rol de a stimula spiritul de echipa si
proactivitatea. Sunt incurajate schimburile de idei si dezvoltarea comunicarii in echipd, precum si impartasirea
bunelor practici (momentele WOW si secretul reusitei).

5.2.2. Ghid de observare a interactiunilor cu clientii

Are ca scop organizarea eficienta a intalnirilor cu clientii, pentru o oferi acelasi nivel superior de calitate a
serviciilor, in mod standardizat, indiferent de unitatea unde are loc intalnirea, fie ca vorbim de lasi, Constanta,
Brasov sau Bucuresti.
Ofera o imagine clara a punctelor forte si a celor de imbunatatit in interactiunile cu clientii, pe baza cdrora
mangementul trasezd o singura axa de imbunatatit timp de o saptdmana, asa cum este evidentiatd in anexa 4.

5.2.3. Feed-back imediat acordat membrilor echipei

Asa cum Bill Gates afirma: “Cu totii avem nevoie de persoane care s ne ofere feed-back. In acest mod
ne imbunatatim”, feed-backul este cel mai bun instrument de dezvoltare a unei echipe.

in acest mod sunt oferite solutii concrete si suport pentru depésirea barierelor, este stabilit un plan
personal de dezvoltare cu sprijinul managerului si sunt recunoscute si apreciate punctele forte.
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5.2.4. Fisier de sustenabilitate
Este un instrument de centralizare a observarilor, cu recomandare de completare trimestriala pentru a
surprinde o viziune de ansamblu asupra punctelor forte si de imbunadtatit de la nivelul unitdtii bancare dar si
individual, la nivelul fiecdrui membru a echipei. Urmdreste evolutia in timp a intregii echipei si a fiecarui individ in
parte. Se constituie ca material suport pentru stabilirea unor planuri de actiune la nivelul unitati.
Indicatori de performanta ai calitatii:
1. NPS, studiul poate fi realizat intern prin echipele de contact center sau apeland la firme
specializate de cercetdri de piatd, atunci cand se doreste si o evaluare a concurentei si a
pozitionarii in piata. Metodologia este descrisd in capitolul lll. Dintre cele mai cunoscute firme de
marketing de pe piata romaneasca amintesc: GFK, Exact, New Challenge Marketing Research.
2. Index de calitate, determinat pe baza atributelor relevante, stabilite de banca pentru
dezvoltarea strategica. In cercetarea de marketing s-a determinat indexul de calitate pe baza a
4 atribute evaluate de clienti: atitudinea pozitiva a reprezentantilor bancii, profesionalismul,
transparenta in comunicarea costurilor si promptitudinea.

5.3 Actiuni pentru salariati

Richard Branson a surprins atat de frumos si concis cd pentru ca o organizatie sd plaseze clientul in
centrul procupdrilor sale, trebuie mai intdi sa aibe grija de propii angajati.
intr-un program de schimbare a mentalitdtii angajatilor, ceea ce azi descriu a fi un program de calitate, maine
doresc sa fie o obisnuinta in tratarea clientilor. Schimbarile nu sunt usor acceptate de oameni si cu cat experienta
in functie este mai mare, face ca metodele consacrate sa fie aplicate in mod recurent si noile cerinte sa fie
respinse. Insd cum lucrurile sunt in continud schimbare, dacd nu se tine pasul cu cerintele clientilor, nivelul
calitativ scade.

5.3.1 Recunoastere profesionala

Micile detalii fac diferenta, astfel ca felicitdrile si diplomele acordate in plen reprezinta un factor
motivational foarte bun. Fie ca vorbim de sedintele zilnice cu echipele din unitate, fie ca vorbim de sedinte
extinse, aprecierea pentru lucrurile bine facute, nu ar trebui sa lipeasca. Tonul general din institutiile bancare este
mai degraba coercitiv, sunt evidentiate preponderant aspectele care nu s-au facut la nivelul dorit si mai putin
ceea ce a fost realizat foarte bine. Schimbarea mentalitdtii trebuie astfel sa plece de la varf si evidentierea
reusitelor sa fie o componenta prezentd in egald masurd cu aspectele de imbunatatit.

5.3.2 incurajarea unei atmosfere pozitive la birou

Zambetul ar trebui sd fie cartea de vizitd a reprezentantilor bancari. ,Un om care nu are zambetul pe
fatd, nu trebuie sa deschida pravalia” spune un vechi proverb chinezesc. Literatura de specialitate vorbeste
despre regulile de aur ale interactiunii cu clientii. Clientul tau ESTE CEL MAI IMPORTANT VIZITATOR pentru banca.
Sintetizand si grupand aceste reguli, se pot identifica 4 pasi in fiecare dintre interactiunile cu clientii, care aduc
valoarea addugata si loializeaza clientul pe termen lung, oferindu-i o experienta cu un inalt nivel de calitate, care l
plaseaza pe el in centrul atentiei bancii, detaliati in Anexa nr 13. Acestor reguli li se adauga si regulile de tinuta,
detaliate in Anexa nr 14.

Desi foarte simplu, zambetul este unul dintre cele mai puternice mesaje in ceea ce priveste relationarea
cu clientii. In plus, zaAmbetul este contagios, de reguld atunci cand zambesti cuiva, iti zAmbeste inapoi. Starea de
bine ar trebui sustinuta prin cultura organizationala si introduse rubrici de concectare la zambet a personalului, cu
scurte mesaje de dezvoltare personald, citate motivationale, situatii amuzante, etc.
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5.3.3 Promovarea momentelor WOW

Un moment WOW este un act neasteptat de curtoazie, amabilitate si sinceritate, care fi aduce clientului
un zambet sifi insenineaza ziua, dar mai ales il face sd revind tot la aceeasi banca si la acelasi consilier.
intr-un moment WOW, clientul isi exprima bucuria, recunostinta, fata de consilier, fira si i se ceard acest lucru.
Un moment WOW se produce atunci cand sunt depdsite asteptdrile clientilor. Aceasta este provocarea majord a
bancilor pentru a livra servicii de excelenta. Sa fie descoperite corect nevoile clientilor si ce anume isi doresc, sa
reziste banca in a-i incadra pe toti intr-un singur tipar. Fiecare client este diferit. Fiecare are propriile dorinte,
nevoi, obiective si criterii de selectie, iar pentru a le cunoste reprezentantii bancilor trebuiesc formati prin cursuri
de relationare, comunicare avansatd, vanzare consultativa si nu fortatd. Abia in momentul in care se cunoaste
suficient despre ce vor clientii sunt sanse sa fie surpinsi si sa se construiasca premise pentru calificative “peste
asteptdri” si "mult peste asteptari”. Metoda de promovare a momentelor WOW in cadrul echipelor in sedintele
operative zilnice este metoda prin care s-au dezvoltat businessuri ca Apple, lanturile de hoteluri Carlon -Ritz.
John Medina, un celebru neurochirurg a aratat faptul ca creierul uman isi aminteste mult mai bine componenta
emotionald a unei experinte si nu faptul in sine. Practic ne amintim mai intai emotiile avute, care ne aduc in fata
experinta traitd.

5.3.4 Formarea continuad a angajatilor

Pentru a raspunde cu un Tnalt nivel de profesionalism si in conditiile in care modificdrile legislative sunt
foarte dese, devine greu pentru angajati sa parcurga normele si procedurile in timpul programului cand mai
trebuie sa deserveasca si clientela.
Tehnicile clasice de formare in centrele de pregdtire profesionala sunt foarte costisitoare, astfel cd si metodele de
formare au nevoie de adaptari.

in acest sens, extrem de practice sunt metodele de tipul “Tips and tricks” (Stiati c&...?) in care in cateva
fraze trimise printr-un mesaj sunt cuprinse modificarile aparute. Deasemenea pentru verificarea cunostintelor
extrem de utile sunt cursurile de tip e-learning urmate de parcurgerea unui chestionar de verificare a notiunilor
aprofundate.

5.4  Actiuni pentru clienti

5.4.1 Realizarea de actiuni tematice in unitatile bancare cu ocazia unor zile deosebite
Desfasurarea dupa un calendar prestabilit a unor actiuni in unitatile bancare aferente unor evenimente
pe care clientii le apreciaza, in semn de respect si apreciere a valorilor clientelei.
Mai jos, regasiti cateva exemple in acest sens:
v’ 4 Februarie- Ziua internationald a Prieteniei sunt oferite mesaje surpriza clientilor cu citate despre
prietenie si stickeruri cu zambete;
1 Martie- Martisor- sunt oferite mdrtisoare clientelor care desfasoara operatiuni in bancg;
8 Martie- Ziua internationald a Femeii- sunt oferite flori clientelor care desfasoara operatiuni bancare;
22 Aprilie- Ziua Pamantului- sunt oferite mesaje surpriza clientilor cu mari mistere ale Terei;

LSRN NIRN

24 lunie -Ziua lei- Salariatii pot opta pentru o tinuta accesorizata cu piese vestimentare de inspiratie din
porturile traditionale romanesti;
Octombrie- Saptamana Recoltei- realizarea de standuri in sucursalele judetene cu produse traditionale.

AN

Clientii pot servi fructe sau pot sa se fotografieze langa bostani;
v" Decembrie- Luna cadourilor- clientii sunt intdmpinati cu boluri cu urdri de sarbatori si bomboane.
5.4.2 Actiunea “La multi ani!”
Pentru a-i surpinde pe clienti si a le ardta ca sunt importanti chiar si atunci cand banca nu doreste sd le
vanda nimic, clientii vor fi contactati telefonic sau pe mail si felicitati cu ocazia zilei lor de nastere/ nume. Listele
se vor genera zilnic de catre consilierii de clientela.
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5.5 Tratarea reclamatiilor

Modul de tratare a reclamatiilor este in acceptiune clientilor, conform studiului de piatd realizat, un
criteriu foarte important in aprecierea calitdtii serviciilor bancare.

Un indicator de evaluare a modului de tratare a reclamatiilor este timpul de rdspuns, care trebuie sa fie
cat mai redus, conform asteptarilor clientilor. Daca din punct de vedere legal, timpii reglementati de raspuns sunt
de 15 si respectiv 30 zile lucratoare, in functie de tipul solicitdrii, aceste tinte nu ar trebui sa fie si tintele bancilor,
care ar trebui sa urmdreascd incadrarea intr-un termen de rdspuns cat mai redus, recomandat de 5-10 zile.

in cadrul studiului de piat4 realizat, clientii si-au mai exprimat acordul majoritar cu privire la dorinta de
ajutor din partea consilierilor bancari ca fiind atributul cel mai important in aprecierea calitatii servicilor oferite,
astfel ca odatd receptionata o sesizare la nivelul bancii, indiferent pe ce canal, se impune contactarea imediatd a
clientului. Chiar dacd reclamatia a fost formulatd in scris si poate in mediul online, se impune contactarea
imediatad a clientului de cdtre consilierul care gestioneaza relatia cu clientul si care-i cunoaste istoricul pentru a-i
intelege nemultumirea si a discuta variantele propuse de solutionare. De cele mai multe ori, rdspunsurile se
formuleaza in scris, fara a se discuta cu clientul, ceea ce se opune total modului asteptat de client pentru
solutionare.

Grija pentru client trebuie sa primeze si in interactiunile directe dintre clientii nemultumiti si
reprezentantii bancari. In acest sens am realizat un ghid de gestionare optima a reclamatiilor, evidentiat in Anexa
nr 15.

Cerectarile realizate in regiunea Centru au evidentiat un grad de 48% de clienti securizati, iar restul de
52% incadrandu-se intr-una din cele 3 categorii: fie foarte receptivi la ofertele concurentei, fie captivi, fiind
angajati fata de banca printr-un produs pe termen lung, insa relatia ii nemultumeste si cauta activ sa se
refinanteze 1n alta parte sau sa incheie colaborarea cu banca actuala, fie sunt clienti extrem de nemultumiti, pe
punctul de plecare. in aceste conditii se impune ca focusul bancilor sa fie mutat spre solutionarea prompta a
sesizarilor venite din partea clientilor, atat verbale cat si scrise, iar personalul format intens pentru a gestiona
optim situatiile.

Studiul a mai ardtat cd un procent mic din randul clientelei si-a exprimat vreodata nemultumirile fatd de
banca, iar colectarea feed-backului clientilor dupa interactiuni castiga tot mai mult aport in departamentele de
marketing.

Prin urmare, consider oportun ca in cazul colectdrii unui feed-back negativ din partea clientilor, sa se
transmitd notificari pe email catre managerul de clientela care gestioneaza relatia cu clientul si sa-I contacteze
pentru a incerca solutionarea nemultumirilor.

Studiile astfel realizate, nu ar fi doar materiale de analizd a pietei si a clientelei pe care se bazeaza
deciziile strategice ale bancii ci si instrumente active de creare valoare adaugatd, respectiv de loializare a
clientelei.

5.6 Contact Center

Rezultatele cercetdrii au ardtat ca sunt corelatii statististic seminificative, pozitive, intre gradul de
multumire fata de serviciile Contact Center-ului si indicele calitatii serviciilor bancare stabilit pe baza perceptiilor
clientilor. Din acest motiv, devine strategic pentru banci sa includa serviciile de Contact Center intr-o axa
prioritara din programul de sustenabilitate a calitatii serviciilor, in incercarea lor de a livra servicii de calitate
superioara.

S-a vdzut in studiu ca printre motivele enuntate de clienti pentru care nu recomanda in piata banca
principald cu care colaboreaza sau pentru care formuleaza reclamatii, se numard si serviciile slabe ale Contact
Centerelor, care se traduc fie prin timp indelungat de asteptare in preluarea de cdtre un teleconsilier, care poate
sd ajunga si spre o ora, fie prin expertiza redusa din partea operatorilor cu care interactioneazd, care nu reusesc
sd livreze solutii adecvate.
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Tinand cont de cele de mai sus, se impune pe de o parte dimensionarea corecta a Contact Centerelor,
care au fost afectate in ultimii ani de reduceri masive de personal in incercarea bancilor de a optimiza costurile,
insd afectand calitatea; iar pe de altd parte se impune specializarea teleconsilierilor din Call Center, care in
prezent sunt mai degrabd simpli operatori de telefonie si nu consilieri bancari, lipsindu-le expertiza si experienta
bancara.

5.7 Segmentarea portofoliilor de clienti

Mai bine de 50% dintre respondenti aprecizd cd nu exista o relatie speciald, de fidelitate cu angajatii
bancii, in timp ce 45% declara contrariul. Aceasta ar putea reflecta faptul ca lipeste consilierul dedicat in relatia cu
clientul, sau este doar un formalism la nivelul bancii.

inca de la intrarea in relatie cu banca, fiecdrui client ar trebui sa i se aloce un consilier dedicat, cu care
clientul sd tind legdtura pentru toate problemele sale bancare. Asta insemna ca numarul de telefon la care
consilierul este disponibil si cartea de vizitd sa-i fie prezentate incd de la inceput, iar in situatia in care dacd pe
parcursul relatiei bancare, consilierul se schimba, clientul sa fie imediat contactat in vederea stabilirii unei inalniri
cu noul consilier dedicat.

Pe primele doua locuri, cu cele mai mari valori ale coeficientului Person, clientii au decis, ca aspectele ce
tin de flexibilitatea bancilor si de fi o banca prietenoasa sunt cele mai puternic corelate cu aprecierea calitatii
serviciilor bancare.

Totodatd, in proportie de 76% dintre ei, considera ca atentia acordata clientului si cunoasterea
produselor si serviciilor sunt cele mai importante aspecte din prestatia angajatilor bancii principale.

Toate aceste informatii obtinute din studiile desfasurate, coroborate cu conditiile din mediul bancar, care
este puternic reglementat, ma fac sa afirm cd pentru a livra servicii de calitate superioard, bancile trebuie sa
conducd segmentarea clientelei retail la nivele de detaliu mult mai mari si adaptarea in consecinta a ofertei de
produse si servicii, respectiv de tarifare.

Este putin probabil sa putem ajunge la 0 negociere directa intre banca si client, la nivel de individ, insa se
poate ajunge la o ofertd mai bine adecvata nevoilor clientilor atunci cand sunt intelese deopotrivad
comportamentul si asteptarile lor.

Pornind de la structurarea portofoliilor, astfel determinatd, se contureaza noi zone de cercetare
referitoare la nevoile de produse si servicii bancare ale consumatorilor, astfel incat oferta bancilor sa fie adaptata
fiecarui profil, cu pachete preferentiale, specifice.

Se pot astfel urmari: stilurile de viata ale consumatorilor, tipurile de produse utilizate in prezent dar si
nevoile viitoare de produse, precum si asteptdrile lor referitoare la banca viitorului.

5.8 Impactul financiar al programului de sustenabilitate a calitatii serviciilor bancare

Experientele pozitive genereaza profit, in timp ce experientele negative ale clientilor genereaza pierderi
cuantificabile. Prin imbunatdtirea nivelului calitatii serviciilor, este asteptat sa se reduca numadrul reclamatiilor,
ceea ce va conduce la diminuarea costurilor generate de departamentele care le gestioneazd, dar si a sumelor
reprezentand amenzi acordate de autoritati.

Rata de retentie a clientilor va creste, ceea ce va conduce la cresterea venitului net bancar, datorat
dobanzilor si comisioanelor incasate aferente produselor utilizate de cdtre clientii actuali.

Un client multumit, in general, rdmane loial, cumparad mai multe produse, discutd favorabil cu altii despre
banca, acorda mai putina atentie brandurilor concurente si este mai putin sensibil la costuri.

Deloc de neglijat sunt si beneficiile non-financiare ale programului, care constau in cresterea satisfactiei
muncii desfasurate de personalul bancar, pentru care vor fi mai usor de gestionat predominant, relatii cu clienti
multumiti, decat cu clienti nemultumiti. Totodatd este de asteptat ca mandria angajatilor sa creascd atunci cand
fac parte dintr-o bancd ce se situeaza in topul preferintelor clientilor datorita livrarii unor servicii de calitate
superioara. Implicit, angajatii vor deveni mai productivi si devotati organizatiei.
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CONCLUZII FINALE. CONTRIBUTII ORIGINALE. DIRECTII VIITOARE
DE CERCETARE

Odata cu dezvoltarea erei digitale, consumatorii au devenit tot mai informati si asteapta din partea
bancilor nu doar sa fie in contact cu ei sau sa le satisfaca nevoile. Asteptdrile clientilor sunt ca bancile sa-i asculte
si sd le rdspundd in mod adecvat. Cu toate acestea, doar o ofertd atractiva nu este cheia succesului in zilele
noastre, daca nu este sustinuta si de o cultura superioard a serviciilor care sd faca diferenta in piatd intre bandi,
formand un avantaj competitiv.

Bancile, in misiunea lor de a livra servicii de calitate superioard clientilor isi definesc un indice calitativ, pe
baza factorilor cheie care creeazd valoare pentru clienti, asa cum aratd studiile in domeniu i care concentreaza
in cele mai multe cazuri, urmatoarele componente: amabilitate, operativitate, transparenta si profesionalism.

Cu toate acestea, nu banca este cea care stabileste nivelul calitativ al serviciilor oferite ci CLIENTUL.
Aceasta afirmatie poate fi consideratd axioma calitatii serviciilor bancare.

Pin urmare, progresele realizate trebuie sa fie mdsurate in mod consecvent, prin ,vocea clientului”, stiind
faptul ca nu se poate gestiona si imbunatati ceea ce nu se mdsoara.

Tehnicile de masurare a calitdtii serviciilor bancare utilizate in prezent de catre bancile romanesti
constau in realizarea de observdri directe ale interactiunilor cu clientii, colectarea feed-backului clientilor prin
interviuri telefonice/ email/ sms, realizarea de cercetari de tip mystery shopping si mystery call.

Aldturi de aceste metode, sunt consacrati doi indecsi internationali in domeniu: NPS si ACSI.

Cercetarile au aratat o asociere puternica si consecventad intre satisfactia clientilor, masurata atat de
catre NPS cat si de ACSI si performanta financiard in ceea ce priveste rentabilitatea investitiei, vanzari, valoarea
bancilor pe termen lung.

NPS este un index dezvoltat de Fred Reicheld, in 1998, ce utilizeaza o singura intrebare in sondaj, ,Cat de
probabil este sa recomandati produsul/serviciul unui prieten?”, cu variante de raspuns pe o scald de la 0 la 10,
unde 0 inseamna , deloc probabil”si 10 inseamna ,foarte probabil”. Rezultatul obtinut ca diferentd intre promotori
(cei care acorda note de 9 si 10) si denigratori (cei care acordd note cuprinse intre O si 6) fiind rezultatul NPS.
Dupa cum se poate vedea, neutrii (cei care acordd note de 7 si 8) nu intrd in calcul.

Promotorii sunt cumpadratorii loiali si entuziasti, care recomanda brandul si i alimenteaza cresterea.

Neutrii (pasivii) sunt consumatori satisfacuti, dar lipsiti de entuziasm fata de brand si vulnerabili la
ofertele competitiei.

Detractorii sunt consumatori nemultumiti, care ii pot dauna brandului si pot afecta cresterea afacerii,
prin publicitate negativa (Kotler Philip, Keller Kevin Lane, 2016).

ACSI este un index de satisfactie, dezvoltat in 1994, de cdtre Universitatea Michigan, prin Claes Fornell,
ce foloseste un software pe model econometric, cu multivariabile, fiind atat un indicator macro la nivelul
economiilor nationale, cat si un indicator micro pentru companii.

Unii au criticat atat tehnica NPS cat si ACSI pentru ca nu ofera o imagine totala din piatd, netinand cont
de opiniile ex-clientilor sau de ale celor care nu au fost niciodata clienti.

Pe plan international, NPS este considerat un indicator al cresterii si profitului pentru companii, avand in
vedere cd procentul promotorilor este direct proportional cu rentabilitatea.

Mdsurarea NPS-ului si concentrarea efortului si a strategiei bancare pentru cresterea valorii NPS, nu au
fost niciodata mai importante ca in prezent. Cercetdrile arata ca venitul net bancar adus de un client promotor
este de 2.5 ori mai mare decat al detractorilor, in timp ce detractorii sunt de 2.3 ori mai dispusi sa-si schimbe
banca decat promotorii.
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Sistemul bancar romanesc este in faza incipienta in a utiliza aceste tehnici. Principalele banci apeleaza la
companii de marketing precum GFK, Daedalus, Exact, care realizeazd cercetdri de piata de tip NPS iar rezultatele
sunt utilizate de banci pentru a dezvolta planuri de actiuni si dezvoltare proprii. Cu toate acestea, datele fiecarei
badnci nu sunt facute publice.

Abordarea mixului de marketing in domeniul serviciilor in general si al celui bancar in special comporta
anumite particularitati derivate atat din caracterul aparte al serviciilor cat si din trdsaturile specifice serviciilor
bancare, in special. Astfel cd, pe langd componentele mixului de marketing traditional (produs, pret, distributie,
promovare) in domeniul bancar isi fac puternic simtitd influenta componentele specifice sectorului serviciilor:
personalul, prezenta fizica (dovezile fizice) si procesul. Tocmai aceste componente specifice sunt adesea factorii
determinanti ai unei calitdti superioare a serviciilor bancare.

Totusi, asa cum reiese si din cercetarea efectuata in Regiunea Centru, nu trebuie neglijate aspectele ce
tin de componentele ,clasice” ale mixului de marketing cum ar fi varietatea produselor si serviciilor oferite
clientilor i mai ales de pretul acestora exprimat prin dobanzi sau comisioane bancare.

Componenta comunicare a mixului de marketing joacd in mod traditional un rol important in crearea si
mentinerea unei imagini favorabile institutiei bancare in randul consumatorilor si in promovarea produselor si
serviciilor proprii. De asemenea, ea poate intretine si perceptia de calitate a serviciilor promovate.

in ceea ce priveste corelatia dintre variabilele care definesc comunicarea si relatia cu clientii si perceptia
clientilor privind calitatea serviciilor bancare, cea mai stransa legatura este intre tarifele practicate si indicele de
calitate a serviciilor, urmat de gradul de multumire fata de serviciile Contact Center-ului si de gradul de multumire
fata de modul de solutionare a reclamatiilor facute.

Imaginea pe care institutiile bancare si-o construiesc cu ajutorul componentelor de comunicare si de
promovare a mixului de marketing este deosebit de importanta, mai ales in conditiile particulare pietei romanesti,
unde consumatorii pun un accent deosebit pe aceste aspecte in cadrul procesului de achizitie. Acestia asociaza
imaginea unei banci pietenoase, flexibile si moderne, cu un nivel ridicat al calitatii serviciilor bancare.

insi atributele de flexibilitate si modernitate au inregistrat cotatii mici in randul perceptiilor clientilor,
pentru a descrie banca lor principald, fiind zone prioritare de lucru pentru banci, in vederea livrdrii unor servicii de
calitate superioara.

Rolul personalului in cadrul mixului de marketing in servicii in general si in cazul celor bancare in special
este decisiv in perceptia clientilor cu privire la calitatea acestora. in viziunea consumatorilor de servicii bancare

"

din regiunea Centru, “profesionalismul” si “atitudinea pozitiva” sunt percepute ca fiind de nivel “inalt” de
majoritatea populatiei investigate, in timp ce "promptitudinea” si “comunicarea transparentd” ar trebui
imbunatatite.

Consumatorul din Regiunea Centru de servicii bancare isi doreste o mai mare atentie din partea
personalului si 0 buna cunoastere a produselor bancare, bancile trebuind, pe cale de consecintd, sd acorde o
importanta deosebitd in activitatea de recrutare si formare a resursei umane, aspectelor ce tin de amabilitate,
dorinta de ajutor, competente profesionale sau empatia in relatia cu consumatorii.

Organizarea serviciului in cadrul institutiilor bancare (procesul) prezinta o serie de provocari specifice,
aspectele ce tin de organizarea activitdtii la ghisee sau a serviciului de Contact Center, influentand conform
cercetdrii efectuate, in mod direct calitatea serviciilor bancare asa cum este perceputd de catre clientii bancilor
din Regiunea Centru.

Nemultumirile celor chestionati in cadrul cercetdrii sunt in legatura cu timpii de asteptare in vederea
preludrii la ghiseu pentru a li se solutiona cererile. Bdncile trebuie sa ia in considerare faptul ca timpii de
asteptare pe care consumatorii sunt dispusi sa ii petreaca la ghiseu sunt din ce in ce mai mici, pe mdsura ce
venitul sau nivelul studiilor creste. Astfel este imperios necesar ca bancile sa se preocupe de imbundtatirea
acestor timpi de asteptare ce influenteaza perceptia calitatii serviciilor bancare.
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Din cercetarea efectuatd se observa ca frecventele cu care clientii apeleaza la serviciile bancare atat la
sediul acestora cat si in modulul digital sunt destul de inalte, insa majoritatea respondentilor nu au o relatie de
fidelitate cu banca principald. Aceasta este un semnal al lipsei unei oferte integrate din partea bancilor care sd
determine fidelizarea clientilor proprii pe fondul inexistentei unui sentiment de atasament al consumatorilor fata
de o anumita institutie bancara.

Bancile romanesti suferd la momentul actual, la nivelul pietei de retail, de inexistenta unor abordari
flexible pe segmente de clienti, lipsind efectiv o segmentare amanuntita pe diferite categorii de consumatori.
Efortul bancar este relativ egal si nediferentiat in functie de anumite variabile de segmentare, fapt care face ca
perceptiile clientilor sa fie diferite cu privire la calitatea serviciilor bancare. In urma cercetarii efectuate s-a
constatat ca respondentii percep diferit calitatea serviciilor bancare, in functie de regiunea (judet) de unde provin
si de nivelul veniturilor realizate.

Tinand cont de contextul actual in care, pe o piatd maturd, posibilitdtile de dezvoltare actuald ale bancilor
sunt strans legate de gradul de recomandare, in piatd, de catre clientii loiali, cercetarea a fost condusa in aceasta
directie, fiind prima analiza de acest gen din piata bancara romaneascd, cu date culese si prelucrate din Regiunea
Centru. A rezultat un tablou ce oglindeste in mod surpinzdtor ca banci de nisd, precum ING, ocupa pozitii
superioare in clasament, in fata bancilor cu cota de piata din primul esalon, precum BCR, BT sau BRD.

Astfel, s-a determinat Satisfactia generald a clientilor (83), Scorul Net Promoter (40%) si, ca
particularitate, scorul NPS al produselor si serviciilor (26%) si Intentia viitoare de continuare a relatiei cu banca
(86). Prin confluenta rezultatelor de 9 si 10, acordate de clienti pentru aceste componente, s-a determinat
Indexul de Securitate al clientilor; acesta arata nivelul actual al clientilor loiali care, conform rezultatelor
prelucrate in cadrul acestei cercetdri, este de 48%.

Partea superioara a clasamentului privind Satisfactia generald este reprezentata de ING (88), Banca
Tansilvania (87) si BCR (84), in timp ce imediat sub valoarea medie sunt BRD Société Général si Raiffeisen, cu un
scor de 81.

Bancile care au obtinut un scor NPS superior mediei sunt ING Bank (60%) si Banca Transilvania (63%), in
timp ce BRD Groupe Société Général (37%), BCR (31%) si Raiffeisen (19%) au obtinut scoruri inferioare mediei NPS.

Se observa o modificare a clasamentului in randul principalelor banci, privind scorul NPS pe produse si
servicii, cele mai recomandate produse si servicii fiind cele ale bancii BCR cu 61%, urmate de BRD Groupe Société
Général (38%), Banca Transilvania cu 37% si Raiffesien cu 22%. Produsele ING-ului nu sunt recomandate in piatd
(O%).

Prin aplicarea aceleiasi metodologii de determinare a scorului, la fel ca si la satisfactia generald, se
observa cd cel mai mare scor privind intentia viitoare de achizitie este realizat de Banca Transilvania (91), ING
Bank (88) si BCR 86 puncte. Acestea sunt bancile din prima jumatate a clasamentului, in timp ce BRD Groupe
Société Général si Raiffeisen, cu 85 de puncte se situeaza in a doua jumatate a clasamentului.

Piata bancara romaneasca a ajuns la un anumit grad de maturitate, iar tehnicile de expansiune viitoare
ale institutiilor bancare nu se mai pot baza pe aborddri extensive, ci mai ales pe cele intensive ce tin de
concurenta directd intre jucdtorii din domeniu, dintre care se diferentiaza ca factor determinant, calitatea
serviciilor oferite. De aceea, aspectele enuntate mai sus s-au transpus intr-un program de sustenabilitate pentru
banci care sa le asigure livrarea unor servicii de excelentd in acord cu exigentele exprimate ale clientelei.

Informatiile obtinute Tn urma cercetdrilor realizate au utilitate practica pentru bancile din sistemul
romanesc, deoarece plecand de la investigarea si centralizarea tehniciilor actuale de mdsurare a satisfactiei
clientelei, utilizate pe plan national si international, se oferd apoi o imagine asupra nivelului calitatii serviciilor
oferite in prezent clientelei din Regiunea Centru a tdrii, pentru ca in final sa fie ilustrat un program de
sustenabilitate a calitatii serviciilor, ce poate fi aplicat cu succes pentru livrarea unor servicii de calitate
superioara.
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Directii viitoare de cercetare

Pornind de la structurarea portofoliilor, astfel determinatd, se contureazd noi zone de cercetare
referitoare la nevoile de produse si servicii bancare ale consumatorilor, astfel incat oferta bancilor sa fie adaptata
fiecarui profil, cu pachete preferentiale, specifice.

Se pot astfel urmari: stilurile de viata ale consumatorilor, tipurile de produse utilizate in prezent dar si
nevoile viitoare de produse, precum si asteptdrile lor referitoare la banca viitorului.

Cercetdrile realizate au ardtat si motivele pentru care clientii nu recomandd in piata banca principala cu
care colaboreazd sau produsele acesteia. Pornind de la zonele problema identificate pot fi realizate cercetari de
marketing pentru determinarea asteptadrile clientilor vis- a-vis de acestea.

Directii viitoare de cercetare sunt oferite si de studiul NPS realizat pentru bancile din Regiunea Centru
care este primul studiu realizat de acest fel intr-o analiza stiintifica (urmand a-I si publica) iar metodologia poate
fi aplicata in cercetdri viitoare si pentru alte zone geografice, chiar extins la nivelul intregii tdri.

Contributii personale

Teza de doctorat transpune aspectele teoretice si metodologice in instrumente practice de actiune,
reprezentand contributii personale, originale pentru determinarea nivelului de satisfactie a clientilor bancarizati
din Romania- Regiunea Centru si a modului in care cunoasterea satisfactiei lor poate fi o parghie integratd la nivel
strategic, de crestere a calitatii serviciilor bancare.
1) Clarificarea, din punct de vedere conceptual si metodologic, a notiunilor ce definesc domeniul
marketingului financiar-bancar. Abordarea domeniului marketingului financiar-bancar, in scopul realizarii unor
clarificdri conceptuale si metodologice, a avut ca punct de plecare incadrarea acestui domeniu in procesul evolutiv
al marketingului, in general si al marketingului serviciilor, in special. Scopul acestui demers a fost acela de a crea
un cadru adecvat incadrdrii serviciilor financiar-bancare, in contextul relatiilor de piata existente intre institutiile
financiar-bancare si clientii persoane fizice.
2) Delimitarea serviciilor financiar-bancare de celelalte categorii de servicii si evidentierea
particularitatilor acestora, din perspectiva marketingului. Abordarea particularitatilor serviciilor financiar-
bancare s-a realizat de la general, |a particular. Pentru inceput, s-au evidentiat schimbdrile care au modelat mixul
de marketing in sectorul serviciilor bancare iar mai apoi aportul de noi elemente specifice la marketingul
traditional. Astfel, mixul traditonal de marketing ,4P" a fost completat cu alte 3 elemente specifice, precum:
personalul, procesul si dovezile fizice (ambientul), rezultand ceea ce azi numim cei ,7P" ai mixului de marketing.
Tocmai aceste trei componente adaugate au impact direct asupra calitatii serviciilor bancare.
3) Clarificarea, din punct de vedere conceptual si metodologic, a notiunilor ce definesc strategiile de
marketing financiar-bancar. Punctul de plecare il constituie particularitatile strategiilor de marketing financiar-
bancar, in functie de care se evidentiaza tendintele actuale cu privire la aceste strategii.
4) Realizarea unei cercetdri de piatd privind aplicarea mixului de marketing de catre principalele banci
de retail din sistemul romanesc. Punctul de plecare al analizei I-a constituit concurenta acerba pe piata bancard
romaneascd. Fiind o piatd maturd, concurenta se manifestad la toate nivele, astfel ca prin acest studiu s-au dorit
a se evidentia politiciele actuale: de produs-serviciu bancar, de pret, distributie si promovare a serviciilor bancare.
in acest sens, folosind metoda de analizd a concurentei, a fost analizat modul in care este aplicat mixul de
marketing traditional de catre primele banci din sistem: BCR, Banca Transilvania, si BRD Groupe Societe Generale,
la luna decembrie 2016. Concluziile studiului aratd ca politicile de mix de marketing sunt similare in randul
principalelor banci, dat fiind profilul de banci universale, diferentele principale fiind inregistrate
la nivelul preturilor practicate. Trebuie mentionat totusi, ca desi, costul joaca un rol esential in evaluarea bancilor
de cdtre clienti si existd difente la nivelul produselor si serviciilor, totusi evaluand costurile globale ale relatiei unui
client cu banca, ce implica atat tranzactii curente prin conturi cat si derularea unui contract de credit, acestea sunt
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similare de la o banca la alta. Reducerile la anumite operatiuni si servicii se regdsesc in costuri mai ridicate la alte

operatiuni si servicii.

5) Evidentierea necesitatii si oportunitatii realizarii unor cercetari in domeniul serviciilor bancare din
Romania, cu privire la calitatea serviciilor bancare- ca deziderat al momentului. in ultimii ani, in care au avut
loc schimbdri drastice pe piata financiar-bancard locald si internationald, populatia percepe bancile ca fiind cauza
multor evenimente negative din piatd. Prin urmare, ne afldm astdzi in situatia in care, dupa o deteriorare a
imaginii bancilor in piatd, in anii precedenti, acestea se concentreaza acum pe recastigarea increderii pierdute a
clientilor. Pe de alta parte, clientii au devenit mult mai exigenti si doresc ca bancile sd le ofere solutii
personalizate si simple, usor de inteles si de aplicat. Astfel, doresc sd cunoasca in detaliu toate avantajele dar si
dezavantajele si potentialele riscuri la care s-ar putea expune, pe o piatd fluctuantd si destul de volatila. Cu
precadere in perioada actuald, se impune plasarea conceptului de calitate a serviciilor bancare in centrul
preocuparilor bancilor, pentru identificarea acelor tehnici si metodologii care sd permitd imbunatdtirea perceptiei
clientilor privind serviciile livrate de catre banci. Odata identificate si validate aceste tehnici, in concordanta cu
strategia de ansamblu vizatd, urmeaza implementarea lor.

6) Investigarea tehnicilor moderne de masurare a calitatii serviciilor bancare. Provocarea acum pentru
bancile romanesti este aceea de a furniza servicii superioare, pentru a depasi asteptdrile clientilor si a spori astfel
rata de retentie. Prin urmare monitorizarea si imbunatatirea continud a serviciilor pentru clienti devine astdzi un
obiectiv strategic, iar progresele realizate trebuie sa fie mdsurate in mod consecvent, stiind faptul ca nu se poate
gestiona si Tmbundtati ceea ce nu se masoard. Tehnicile moderne de mdsurare a calitatii serviciilor bancare,
evidentiate in studiu sunt: observarile directe ale interactiunilor cu clientii, colectarea feed-backului prin interviuri
telefonice, email, sms-uri si mystery shopping.

7) Realizarea unei analize critice a celor doi indecsi internationali de masurare a calitatii serviciilor:
Scorul Net Promoter (NPS) si Indexul de Satisfactie a Clientilor (ACSI). Pe plan international sunt recunoscuti
acesti doi indecsi de evaluare a calitdtii serviciilor bancare. Pe piata bancard romaneasca nu exista date cu privire
la ierarhizarea bancilor dupa una din aceste metode, cu toate cd de putin timp, unele din cele mai mari banci din
sistem comanda studii de piata de tip NPS si-si fundamenteaza planul strategic pe baza rezultatelor obtinute.
Aspectele au fost cercetate atat in plan teoretic, conceptual, evidentiind similitudini dar si diferente, cat si in mod
aplicat prin realizarea unei cercetdri cantitive pe piata bancara romaneascd, rezultand un prim tablou al
clasamentului bancilor din sistem, la luna lanuarie 2018.

8) Realizarea unei analize comparative privind managementul relatiei cu clientul (CRM) si
managementul experientiei oferite clientilor (CEM). Focusul principal la nivel de management si resursele au
fost mult timp alocate pentru software-uri CRM, astfel cd bancile stiu foarte multe despre obiceiurile de
cumparare ale clientilor, despre venituri si alte caracteristici folosite pentru a le clasifica, insa stiu foarte putin
despre gandurile, emotiile si stdrile de spirit din cadrul interactiunilor clientilor cu produsele, serviciile si marcile.
Prin utilizarea unei cercetari de marketing exploratorie, sunt evidentieze diferentele dintre managementul relatiei
cu clientul (CRM) si managementul experientei oferite acestuia (CEM); CRM si CEM difera in ceea ce priveste
subiectul, calendarul, monitorizarea, audienta si scopul. Este evident cd este necesar ca o parte din resurse sa fie
directionata tot mai mult pentru a urmari experienta clientilor, deoarece numai prin combinarea datelor pe care
aceste doud sisteme le oferd, o banca isi poate dezvolta afacerea pe o piatd matura.

9) Realizarea unei cercetari calitative de marketing de tip Mystery Call la principalele banci din
Regiunea Centru, pentru determinarea gradului de satisfactie a consumatorilor de servicii bancare. Pentru
aceasta cercetare s-a optat pentru metoda calitativd Mystery Call, metoda moderna, utilizata la scara larga in
tdrile occidentale si care a intrat pe piata autohtona doar in urma cu cativa ani. Cercetarea are ca scop sd
evalueze personalul, procesul si convorbirea telefonica in ansamblu, in ipoteza unui client din Regiunea Centru a
tarii, dornic sa-si achizitioneze o locuinta prin programul Prima Casa sau prin alt credit ipotecar promovat de
bancd. Tn acest sens, cercetarea calitativd de marketing, s-a desfisurat la principalele banci din Regiunea
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Centru: BCR, BT, BRD si ING, in total fiind implicate in proiect 70 de unitati bancare. ING, cu toate cd este o banca
de nisd, a fost inclusa in studiu, alaturi de primele trei banci din sistem, Intrucat clientii sai se numara printre cei

mai multumiti clienti din piata.

10) Realizarea unei cercetdri cantitative pentru a evalua comportamentul, atitudinile si perceptiile
consumatorilor de servicii bancare din Regiunea Centru. Problema de marketing care a condus la necesitatea
realizarii acestei cercetdri, a fost reprezentatd de transformarile evidente in piata care au facut ca prin digitalizare
oamenii sa fie mai conectati unii cu altii si mai dornici sa-si exprime opiniile, fiind totodata si mai exigenti in ceea
ce priveste serviciile bancare. Prin intermediul acestei cercetdri s-a urmarit obtinerea unor informatii de la
utilizatorii efectivi de servicii bancare cu privire la asteptdrile lor dar si la nivelul perceput al serviciilor bancare.
Obiectivele generale ale cercetdrii au vizat trei segmente. Primul segment este destinat cercetdrii unor aspecte
ce tin de comportamentul consumatorilor, prin cunoasterea nivelului de bancarizare, a vechimii relatiei cu banca,
a frecventei cu care apeleaza la serviciile bancii principale, la sediul acesteia, dar la serviciile digitale puse la
dispozitie de aceasta, care este banca cu care colaboreaza cel mai des, ce produse si servicii bancare utilizeaza in
prezent, cat timp sunt dispusi sa astepte la rand, pentru a fi preluati, in vederea realizarii operatiunilor dorite,
daca si-au exprimat vreodata scris sau verbal nemultumirile fata de serviciile/produsele oferite de banca si, daca
da, cat de multumiti au fost de modul de solutionare. Cel de-al doilea segment al cercetarii este destinat
masurarii nivelului de satisfactie a clientelei din Regiune Centru fata de Banca Principald, prin cunoasterea opiniei
lor cu privire la personalul bancar care ii deserveste, a atributelor cu rolul cel mai important in satisfactia lor,
determinarea raportului dintre tarifele acceptate de clienti si calitatea serviciilor, dar si a multiplelor corelatii intre
calitatea serviciilor si factorii de influenta. Cel de-al treilea segment are ca scop aprecierea nivelului de promovare
prin recomandare in piatd precum si cunoasterea intentiei viitoare de achizitie de produse si servicii bancare, din
partea consumatorilor. Datele necesare cercetdrii au fost culese pe baza unui esantion format din 384 persoane
de ambele sexe, cu varste peste 18 ani, domiciliate in Regiunea Centru a tarii.

11) Elaborarea unui program de sustenabiltate a calitatii serviciilor bancare ce poate fi aplicat cu
succes de catre bancile romanesti pentru a livra servicii de excelenta. Avand in vedere rezultatele obtinute in
urma realizarii cercetdrilor de marketing de tip calitativ si cantitativ, a fost posibild identificarea unor elemente
esentiale pentru elaborarea unui program de sustenabilitate a calitatii serviciilor bancare, menit sa integreze
asteptarile clientelei in solutii concrete de abordare si relationare de catre banci, pentru a deservi mai bine nevoile
clientilor. Totodatd, se asteptd ca prin aplicarea acestui program sa se Tmbunatdteasca indicatorii de
performanta financiard, dat fiind atragerea de noi clienti si cresterea ratei de retentie pentru cei actuali.

12) Diseminarea aspectelor abordate in cadrul tezei de doctorat ca urmare a participarii la conferinte
internationale precum si prin publicarea de articole in reviste de specialitate. Actualitatea temei cercetate,
noutatea conceptului “customer care” precum si investigdrile relativ incipente in domeniu, au facut ca lucrarile
stiintifice pe care le-am prezentat in cadrul conferintelor internationale sau in articole stiintifice sa fie citate
international, fiind inregistrate in prezent 5 preludri in alte cercetari internationale.
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Rezumat
Teza de doctorat intitulata ,Satisfactia clientilor si sustenabilitatea programului de calitate a
produselor si serviciilor bancare la principalele banci din Regiunea Centru” surprinde ,vocea clientului
bancarizat” si modul in care ea poate sa fie integrata la nivelul managementului strategic bancar,
contribuind la cresterea nivelului calitatii serviciilor bancare oferite clientelei.
In acest scop au fost investigate gap-urile dintre asteptarile consumatorilor de servicii bancare privind
calitatea serviciilor si perceptiile lor privind calitatea primitd, iar rezultatele au fost transpuse intr-un
program clar de sustenabilitate a calitatii serviciilor bancare ce poate fi aplicat in sistemul bancar
pentru a imbunatati serviciile oferite, aducand solutii practice zonelor sensibile relatate de clienti.
Prin cercetarea de marketing efectuatd, se ofera o imagine actuala a nivelului calitdtii serviciilor
bancare din Regiunea Centru a tarii, dar si o ierarhizare a bancilor conform Scorului Net Promoter, pe
care Fred Reicheld I-a introdus in analiza de marketing, pentru prima data in 1998.
Cu toate ca exista cercetdri pe plan mondial in domeniul calitatii serviciilor bancare, niciuna nu surpinde
metodologia Scorului Net Promoter pe piata bancara autohtona si modul in care poate sa contribuie la
loializarea clientelei bancare si la realizarea indicatorilor de profit, prezenta lucrare stiintifica fiind prima
de acest gen.

Abstract

The PhD thesis entitled ,Customer Satisfaction and the Sustainability of the Quality Program of
Banking Products and Services at the Main Banks in the Center Region” captures the "voice of the
customer” and how it can be integrated into the strategic banking management, contributing to the
increase of the quality level of the banking services offered to customers.

For this purpose, it was investigated the gap between the consumers’ expectations for the quality of
the bankig services and their perceptions on quality received and the results were transposed into a
clear banking quality sustainability program that can be applied in the banking system in order to
improve the services offered, bringing practical solutions to sensitive areas reported by the customers.
The marketing research shows the current picture of the quality of banking services in the Central
Region of the country as well as a ranking of banks according to the Net Promoter Score, which Fred
Reicheld introduced in marketing analysis for the first time in 1998.

Although there is global research on the quality of the banking services, none of them were conducted
on Net Promoters Score for the domestic banking market and how it can contribute to the loyalty of
banking clients and the achievement of profit indicators. That makes the present scientific paper being
the first of this gender.
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managementului | unitati bancare. Jud. | unitati bancare. Jud. | Brasov, Covasna, Microeconomie,
unitatii bancare Brasov, Covasna Brasov, Covasna Mures, Harghita, Sibiu | Macroeconomie

si Alba

Perioada | Mar 2005- Oct Oct 2008-0ct 2009 | Oct 2009-Aug 2015 | Aug 2015-prezent 2016-prezent
2008

Institutia | BRD Groupe BRD Groupe BRD Groupe BRD Groupe Universitatea
Societe Societe Generale | Societe Generale | Societe Generale Transilvania
Generale Brasov

Locul Brasov Brasov Brasov Brasov Brasov

Certificari:

Departamentul pentru pregdtirea personalului didactic- Universitatea Transilvania Brasov (2005)

Specialist imbunatdtire procese Lean Six Sigma-Sigma level (2011)

Management- Ascendis Consulting (2011)

Traininguri si seminarii:
Easy -Bank -BRD GSG S.A. (2005)

Analiza financiara- MT Capital Services (2007)
Starting getting to know- BHFM, Paris (2009)

Comunicare avansata - INTERACT (2009)

Academia de resurse umane -LUGERA & MAKLER

(2010)

Managers grow up your talent! - OXFORD (2011)

Abilitati:
Competente lingvistice: engleza (avansat), germana Experienta manageriala: 13 aniin cadrul BRD Groupe
(mediu) Societe Generale S.A

Competente tehnice: Operare PC: Microsoft Office,
Google Analytics, SPSS

Voluntariat: Programul JUNIOR ACHIEVMENT (2016). Sustinere curs ,Economia si succesul” la C.N. ,Grigore
Moisil” Brasov

Premii si distinctii: Diploma de excelentd si premiul pentru cea mai buna lucrare stiintifica: CEM versus CRM in

the Banking System, prezentata la Conferinta Internationald a Doctoranzilor Economisti, Editia a VII, Oradea,
Nov. 2016
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Universitatea
Transilvania
din Bragov

CURRICULUM VITAE Elena Lidia MELNIC (engleza)
Name and surname: MELNIC ELENA LIDIA
E-mail: melnic.elena.lidia@unitbv.ro;

Studies:

2015-2018 PhD Student in Marketing Transilvania University of Brasov, Faculty of Economic Sciences and
Business Administration

2005-2007 Master Degree. Finances and Banking. Faculty of Economic Sciences, Transilvania University of

Brasov

2003-2004 National Diploma in Business Studies. Marketing. ERASMUS-SOCRATES International

Schoolarship, Letterkenny Institute of Technology, Ireland

2001-2005 Bachelor in Economics. Finances and Insurances. Faculty of Economic Sciences, Transilvania

University of Brasov

Professional and didactic experience:

Position | Agency Deputy Administrativ Project Manager | Assistant Lecturer
Manager Commercial Manager To coordinate S4 Subjects:
To assure the Manager To coordinate 36 bank units from: Microeconomics,
management of To coordinate 36 bank units from Brasov, Covasna, Macroeconomics
the bank agency bank units from Brasov and Mures, Harghita,
Brasov and Covasna | Covasna counties Sibiu and Alba
counties counties
Period Mar 2005- Oct Oct 2008-0Oct 2009 Oct 2009-Aug Aug 2015-present 2016-present
2008 2015
Institution | BRD Groupe BRD Groupe BRD Groupe BRD Groupe Transilvania
Societe Societe Generale | Societe Societe Generale | University of
Generale Generale Brasov
Place Brasov Brasov Brasov Brasov Brasov

Certifications:

The department for the professor’s preparation — Transilvania University of Brasov (2005)
Lean Six Sigma Improvment Processes Specialist-Sigma level (2011)
Management- Ascendis Consulting (2011)

Trainings and seminars:
Easy -Bank -BRD GSG S.A. (2005)

Financial analysis- MT Capital Services (2007)
Starting getting to know- BHFM, Paris (2009)

Abilities:

Linguistic competences: english (advanced), german (medium)
Technical competences: PC operations: Microsoft Office,

Google Analytics, SPSS
Volunteering:
JUNIOR ACHIEVMENT Project (2016). Teaches the course ,Economy and success” on ,Grigore Moisil” N.C. Brasov

Advanced communication - INTERACT (2009)
HR Academy -LUGERA & MAKLER (2010)
Managers grow up your talent! - OXFORD (2011)

Managerial experience: 13 years in BRD Groupe Societe
Generale S.A

Awards: Diploma of excellence and the award for the best scientifical paper: CEM versus CRM in the Banking
System, presented on the International Conference of PhD Students, the VIl th Edition, held on Oradea, Nov.

2016
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