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INTRODUCERE

Educatia este procesul prin care se dezvoltd in mod constient potentialul uman.
Personalitatea umana se contureaza in timp in urma activitdtilor de educatie, prezente sub toate
formele: formala (institutionalizatd), nonformala (participarea voluntara la programe de educatie din
afara sistemului clasic de invdatamant) si informala (experienta personala si autoinvatarea). Progresul
societatii nu ar fi fost posibil fara un progres al tuturor formelor de educatie. in acelasi timp,
bundstarea este asimilata unui nivel inalt de cunoastere dobandita. Mergand pe acelasi rationament
de definire; bundstarea, in mentalul colectiv este asociata cu starea de bogdtie care presupune
acumularea unor resurse monetare.

Ritmul accelerat in care s-au dezvoltat noi tehnologii si solutii de plata in ultimii ani au
diversificat si modalitdtile in care pot fi utilizati banii electronic. In acelasi timp s-au inmultit si
tentativele de fraudare care au devenit tot mai sofisticate. intelegerea mecanismelor economice de
bazd, cunoasterea principiilor privind gestionarea propriului buget, recunoasterea riscurilor financiare
au devenit atribute necesare individului contemporan. Studiile realizate de organisme internationale
privind impactul pe care il are in economie nivelul de cunostinte financiare al maselor au demonstrat
inca odata si guvernantilor ca este nevoie de un minim nivel de educatie financiara a populatiei.

Organizatia pentru Cooperare si Dezvoltare Economica ofera un cadru unic in care guvernele a
37 de tari lucreaza impreund, in baza apartenentei la un set comun de principii de combatere a
inegalitdtii si de dezvoltare durabild. Acestea impdrtdsesc intre ele dar si cu alte state interesate,
experienta asupra problemelor comune cu care se confruntd, in incercarea de a face mai eficient
efortul tuturor de a réspunde provocarilor economice si sociale globale. In anul 2002 aceasta a lansat
un proiect amplu care s-a concretizat intr-o Retea Internationala de Educatie Financiara in anul 2008,
la aceasta retea isi aduc aportul acum peste 125 de tdri. Pe mdsura ce rezultatele studiilor s-au
diseminat a apdrut aceasta preocupare de a creste gradul de alfabetizare financiara a populatiei si in
cadrul altor organizatii. Studii relevante in domeniu s-au facut de cdtre Banca Mondiala si de cdtre
Global Financial Literacy Excellence Centre (GFLEC), special infiintata pe acest obiectiv in 2011 la
George Washington University School of Business in Washington, D.C.

Experienta de 20 de ani in sistemul bancar romanesc mi-a atras atentia asupra lacunelor
existente in sistemul de educatie romanesc din prisma insusirii si intelegerii unor mecanisme
financiare de bazd. Vorbe populare care indeamna atunci cand sunt folosite resursele financiare la
echilibru si cumpdtare, precum “nu te intinde mai mult decat ti-e plapuma”, si-au pierdut din putere
peste generatii, odata cu cresterea accentelor asupra valentelor principiului “aici si acum”. Lipsa unor
minime cunostinte financiare se poate vedea la toate nivelele. Dacd la unele nivele ale societatii
lacunele de informatii din domeniul financiar sunt scuzabile si de inteles, modul in care si-au etalat
politicienii romani vidul de informatii financiare in decizii si iesiri publice sunt impardonabile. Consider
cd viitorul Romaniei poate deveni unul mai bun doar prin educatie. Daca ne referim strict la bogatia in
sens monetar a unui popor, aceasta poate fi influentata benefic de asimilarea de catre marea masd a
oamenilor a unor tipare de comportament financiar individual responsabile, intelese si asumate in
viata de zi cu zi, nu doar la nivel declarativ. Revenind la sistemul bancar romanesc, educatia financiara
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nu este doar o parte de responsabilitate sociald si implicare in comunitate a sistemului dar in ultimii
ani actorii din piata au inteles cd ea poate si trebuie sa devina si o parte integrata a principiului de
“customer care”. Strategiile din sistem au fost modelate in ultimii ani pornind de la semnificatiile
acestui concept si educatia financiara aduce o contributie importanta la reconstructia increderii
consumatorului, ca parte integrata a atentiei oferite acestuia. Acest principiu a devenit in mod mai
evident ca este cheia succesului pe piata bancara in care competitia este caracterizata de o vizibilitate
si dinamica ridicata si fiecare pas gresit are un cost puternic de imagine. Avand in vedere aceste
aspecte s-a considerat utila realizarea unei lucrdri stiintifice care sa studieze modul in care bancile
integreaza in strategiile lor de marketing educatia financiara si opiniile, atitudinea, perceptiile si
asteptdrile consumatorilor de servicii bancare privind educatia financiara in general si in particular
educatia financiara corelatd cu sistemul bancar.

~n

in teza de docorat "Educatia fianciard in strategiile de marketing pe piata bancard”, s-au
utilizat mai multe metodologii de cercetare stiintifica:

. Cercetare teoretica a conceptelor si a stadiului actual a cercetdrilor in domeniu;

. Cercetare exploratorie de tip analiza documentara a datelor privind educatia financiara
in strategiile de marketing ale bancilor din piata autohtong;

. Cercetare exploratorie pe baza interviurilor personale cu experti din sistemul bancar
autohton privind atitudinile, opiniile si comportamentul bancilor privind educatia
financiara;

. Cercetare calitativd directa bazata pe tehnica interviurilor de profunzime cu

antrepenori de afaceri mici, cu referire la impactul Covid 19;

. Cercetare exploratorie de tip focus group menitd sa exploreze opiniile, perceptia,
comportamentul si atitudinea persoanelor cu privire la educatia financiara;

o Cercetare cantitativa de marketing privind comportamentul consumatorului individual
de servicii bancare din Romania din perspectiva educatiei financiare;

. Cercetare cantitativa de marketing privind interesul companiilor pentru educatia
financiara.

Subiectul educatiei financiare a luat amploare in ultimii ani si s-au facut mai multe cercetdri
care abordeaza aceastd tematicd, de asemenea sunt si cercetdri care urmaresc gradul de incluziune
bancard. Cu toate acestea tematica educatiei fianciare este una recentd si in prezent nu exista o
cercetare care sa urmareascd modul in care educatia financiard este integrata in strategiile de
marketing din piata bancara autohtond. Valoarea tezei este datd de faptul cd urmdreste
disponibilitatea si intelegerea consumatorului de servicii bancare fatd de introducerea in strategiile de
marketing bancar a educatiei financiare. Teza de doctorat scoate in evidenta modul in care educatia
financiard poate sd contribuie la cresterea increderii consumatorului de servicii bancare, a
indicatorului CXI (Customer Experience Index) si implicatiile din punct de vedere al profitabilitatii in
domeniul bancar.

Primul capitol abordeaza particularitatile strategiilor de marketing bancar din punct de vedere
teoretic dar si elemente specifice care caracterizeza piata autohtona. In acest capitol sunt prezentate
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si strategiile mixului de marketing si sunt analizate politica de produs, pret, distributie, promovare,
personal, prezenta fizica si procesul din perspectiva domeniului bancar si a experientei in domeniu.

Al doilea capitol introduce elemente teoretice legate de comportamentul consumatorului de
servicii bancare, dezbate particularitdti si prezinta studii de caz specifice comportamentului
consumatorului roman de servicii bancare. Totodata in acest capitol sunt evidentiate strategiile de
marketing relational in sistemul bancarsi stadiul actual in ceea ce priveste educatia financiara din
Romania. In acest capitol sunt explorate perspectivele influentei educatiei financiare asupra increderii
consumatorului in sistemul bancar autohton si dinamica schimbarilor comportamentale financiare
corelata cu nivelul de cunostinte financiare dobandit.

Al treilea capitol cuprinde cercetarile calitative de marketing realizate pentru a explora
perspectivele si a identifica principalele probleme referitoare la tema cercetata si au definit modul de
abordare in cercetdrile cantitative ulterioare.

Cercetarile calitative au vizat toate cele trei perspective de interes pentru cercetare:

. consumatorul individual de produse si servicii bancare,
. consumatorul organizational de produse si servicii bancare,
. bancile, ca furnizor de educatie financiara.

Al patrulea capitol prezinta cercetarea cantitativa aplicata consumatorilor de servicii bancare
din Romania individuali din perspectiva educatiei financiare si cel de-al cincilea capitol cuprinde
cercetarea cantitativa aplicata pe companii. Ambele capitole cuprind metodologia: obiectivele,
ipotezele generale si statistice, populatia cercetata si validarea esantionului, culegerea datelor,
analiza si interpretarea rezultatelor precum si testarea ipotezelor statistice. Cele doud cercetdri
cantitative au la baza ancheta de tip sondaj, realizata prin intermediul unui chestionar iar colectarea
datelor s-a realizat prin metoda CAWI (Computer Assisted Web Interviewing).

Capitolul sase reprezinta o analiza comparativda a modului in care au demerat Strategiile
Nationale de Educatie Financiara in tdrile din Estul Uniunii Europene un ghid practic de integrare a
educatiei financiare in strategiile de marketing sub forma mixului de marketing al educatiei financiare,
integrand abordérile relatiei cu clientii de la nivelul sistemului bancar. intr-un capitol separat sunt
descrise concluziile finale, contributiile personale si posibile directii viitoare de cercetare.

Pornind de la aspectele teoretice ale strategiilor de marketing din domeniul bancar si
ajungand la aspecte practice, aplicabile in sistemul bancar teza contine informatii, borne teoretice si
practice, atat pentru cercetdtori in domeniul marketingului dar si pentru specialisti din domeniul
bancar. in acelasi timp, poate constitui un punct de plecare pentru cercetdrile viitoare in domeniul
educatiei financiare.

Aduc multumiri conducatorul stiintific, doamnei prof. univ. dr.ec. Liliana Duguleand si comisiei
de indrumare pentru sprijinul oferit in ghidarea eforturilor si depdsirea provocarilor pe parcursul
realizdrii tezei de doctorat, de asemeni multumesc conducerii Facultatii de Stiinte Economice si
Administrarea Afacerilor precum si Scolii Doctorale Interdisciplinare a Universitatii Transilvania din
Brasov pentru cadrul academic si organizatoric.
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STADIUL ACTUAL AL CERCETARII IN DOMENIU

National Bureau of Economic Research (USA), in 2011, a realizat un studiu prin care s-a
validat ipoteza ca exista o legatura directd intre nivelul educatiei financiare si acumularea de avere:
persoanele cu un nivel ridicat de educatie financiara sunt mai deschise spre economisire, isi planifica
resursele financiare pe termen lung pentru a acoperi nevoile la varsta pensiondrii si au un
comportament de indatorare rezervat. Una din actiunile care pot creste gradul de bundstare al
populatiei este cresterea nivelului de educatie financiara (Maarten van Rooij et al., 2011).

Statele membre ale UE au stabilit strategii pentru cresterea nivelului de educatie financiara,
pentru a spori bunastarea si protectia financiara a populatiei. Acestea au dezvoltat cu ajutorul bancilor
centrale o strategie nationala pentru cresterea cunostintelor financiare in randul populatiei. Comitetul
Economic si Social European publicd periodic rezultate ale strategiilor de educatie financiara.
Organizatia pentru Cooperare si Dezvoltare Economica (OECD), prin Consiliul sau, a elaborat un ghid
de recomandari privind educatia financiard, in mod particular. Acest ghid defineste in primul rand
alfabetizarea financiara si educatia financiarda. Conform ghidului, alfabetizarea financiara este ,o
combinatie de constientizare financiard, cunostinte, abilitati, atitudini si comportamente necesare
pentru a lua decizii financiare solide si, in final, pentru a atinge bunastarea financiara individuald”, iar
educatia financiard se defineste ca ,procesul prin care consumatorii, investitorii si
microintreprinzatorii imbunatatesc intelegerea lor despre produse financiare, concepte si riscuri, prin
informatii, instructiuni si/ sau sfaturi generale obiective, isi dezvolta abilitatile, devin mai constienti de
riscurile si oportunitatile financiare, fac alegeri in cunostintd de cauza, stiu unde sa solicite ajutor, iau
decizii informate, cu scopul de a-si creste bunastarea financiara "( OECD, 2016, Recommendation of
the Council on Good Practices for Financial Education).

INFE (International Network on Financial Education) din cadrul OECD evalueaza competentele de
alfabetizare financiara ale populatiei si recomanda strategia de educatie financiara ca o componentd
cheie a unei strategii nationale de succes. INFE a elaborat un ghid pentru realizarea unei strategii
nationale de educatie financiara pentru guvernele interesate in dezvoltarea unei astfel de strategii
(OECD/INFE, 2015, National Strategies for Financial Education_Policy Handbook). OECD oferd
posibilitatea de a colecta date prin studii de evaluare a nivelului de cunostinte financiare, aceste
studii permit realizarea unor exercitii coordonate, relevante la nivel international ce permite
economiilor sa creeze si sa utilizeze modele comune pentru imbunadtatirea cunostintelor financiare si
a bundstdrii in cadrul populatiei lor.

Literatura de referintd pe tema alfabetizdrii financiare este relativ recenta: Campbell (2006),
Atkinson si Messy (2011), Lusardi si Mitchell (2011), Fernandes et al. (2014), Badarinza et al. (2016).
Alfabetizarea financiara este definita drept ,0 combinatie de constientizare financiard, cunostinte,
abilitati, atitudini si comportamente necesare pentru a lua decizii financiare solide si, in final, pentru a
atinge bundstarea financiard individuald” (Consiliul OECD, 2016).

Cercetdrile si initiativele luate pentru cresterea nivelului de cunostinte financiare cuprind :

1. ldentificarea categoriilor de persoane cele mai vulnerabile si facilitarea accesului acestora la
educatia financiara.
15



2. Implicatii ale gradului de indatorare, in special pentru tinerii care solicita credite ipotecare,
proprietari de locuinte pentru prima data si cei cu venituri mici.

3. Rata de economisire pentru pensie, avand in vedere presiunea preconizatd asupra sistemului
public de pensii, odatd cu cresterea sperantei de viata si evolutia demograficd pe categorii de
varstad (Batsaikhan U. si Demertzis M., 2018).

Modalitatile de crestere a nivelului de alfabetizare financiara meritd studiate si aplicate
datorita impactului asupra economiei, complexitatii tot mai crescute a instrumentelor financiare
precum si randamentelor reduse sau chiar negative pentru formele clasice de economisire.
Cercetdrile facute de Lusardi si Mitchell (2007, 2011) au ardtat cd o parte importantd a populatiei nu
intelege conceptele economice simple cum ar fi impactul inflatiei si avantajul obtinut din diversificarea
riscurilor. De asemenea, Cocco, J., F. Gomes si P. Maenhout (2005) au construit un model de ciclu de
viata avand la baza alegerile legate de consum si portofoliu, in conditiile unui venit din munca fix si
constrangeri date de angajarea in imprumuturi. Cercetarea realizatd de Hans-Martin van Gaudecker
(2011) a dezvaluit ca personele mai putin educate financiar este putin probabil ca vor face alegeri
inspirate in ceea ce priveste economiile lor. Annamaria Lusardi, Pierre-Carl Michaud si Olivia S.
Mitchell (2017) au dezvoltat un model de ciclu de viata care include posibilitatea de a acumula
cunostinte financiare. Au cercetat cat de multd inegalitate a bogatiei poate fi atribuita diferentelor
rezultate din detinerea cunostintelor financiare. Studiul lor arata ca educatia financiara poate fi o
parghie importantd de politici publice.

Tn ultimii ani, exista un interes din ce in ce mai ridicat pentru educatia financiara. In aceasta
directie, s-au realizat mai multe initiative la nivel global si european, vom mentiona doar cateva. in
2011, in SUA a fost infiintat Centrul de excelenta pentru alfabetizare financiara globala (GFLEC)
pentru cercetarea si gdsirea de solutii pentru cresterea gradului de educatie financiard. Studiul
realizat de Standard & Poor’s Ratings Services in parteneriat cu Global Financial Literacy Excelence
Center si Banca Mondiald a ardtat cat de redusd este educatia financiard in Romania. intrebérile din
chestionar au avut in vedere intelegerea unor elemente de baza pentru functionarea produselor
bancare, elemente care cantdresc in alegerea informatd a unui produs sau altul din oferta existenta
in piatd. In acest sondaj au fost adresate 4 intrebdri in chestionar care vizau nivelul cunostintelor
financiare insusite de respondenti. Pe baza acestor rdspunsuri s-a calculat un index de alfabetizare
financiard. Cei care au raspuns corect la 3 din cele 4 intrebari au fost considerati ca avand un nivel
optim de educatie financiara. Media la nivelul Uniunii Europene a fost de 52% iar media generald
obtinutd pentru toate cele 143 de tari participante la studiu de 33%. Bulgaria a obtinut o medie a
indexului de 35% si Ungaria de 54%. in Romania doar 22% din esantion au rdspuns corect la cel putin 3
din cele 4 intrebdri si au fost inclusi in aceasta categorie, cel mai redus procent din UE.

Cresterea nivelului de educatie financiard duce la cresterea bundstdrii populatiei. Din acest
motiv, diverse institutii din intreaga lume cu responsabilitati de dezvoltare economica globala si
regionald sunt preocupate de programele de educatie financiard. Astfel, Federatia Europeana a
Bancilor coordoneaza programul de educatie financiara European Money Week ca parte integrantd a
Global Money Week sustinut de Banca Mondiald si desfdsurat in luna martie a fiecdrui an. In mod
frecvent sunt organizate si conferinte pentru a creste studiile si gradul de interes.
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CAPITOLUL 1.

STRATEGII DE MARKETING BANCAR TN ROMANIA

In domeniul afacerilor “strategia” este o sintagma frecvent utilizatd atat in activitatea de
marketing cat si in management. Informatiile despre diverse strategii de succes pot deveni chiar
subiectul unui business in sine.

1.1. Importanta strategiilor de marketing in activitatea bancara

intr-un mediu de marketing specific activititii financiar-bancare, bancile isi desfisoara
activitatea prin reteaua de sucursale si agentii, reteaua de echipamente specifice, centrul de apelare
telefonica si in online. Daca activitatea prin sucursale si agentii este activitatea clasicd, in mediul
online bancile au inceput sa functioneze doar in ultimii ani. Cu toate ca bankingul in online este de
data recentd, acesta a evoluat rapid si are o crestere acceleratd. Tot mai multe din activitdtile curente
si serviciile oferite in unitati se regasesc si in mediul online.

1.2. Piata bancara din Romania

1.2.1. Particularitati ale pietei bancare din Romania

Pe piata bancara din Romania, la sfarsitul anului 2020, activau, conform rapoartelor BNR, un
numar de 34 institutii de credit, din care 2 banci de economisire-creditare in domeniul locativ, 7
sucursale ale institutiilor de credit din alte state membre si 0 organizatie cooperatista de credit.

Tabelul 1 prezinta evolutia comparativa in 2010 fata de 2019 a activului net a bancilor de pe
piata bancara din Romania, s-au observat valorile absolute in timp dar si ponderile individuale ale
fiecarei banci in totalul activului pe piata bancara in anul de referinta, ponderile fiecdrei grupe de
provenienta a capitalului. Se observa astfel o crestere cu 11,6 puncte procentuale a ponderii grupei
bancilor cu capital majorital romanesc in totalul activului pietei bancare, de la 14,7% in 2010 la 26,3%
in 2019 determinatd in principal de cresterea ponderii activului Bancii Transilvania in piata cu 11,5
puncte procentuale. Totodata se observd o crestere si a ponderii grupei sucursale ale bancilor
persoane juridice strdine cu 5,2 puncte procentuale, de la 7% in 2010 la 12,2% in 2019, datorata in
principal cresterii ING Bank cu 5,4 puncte procentuale in totalul activului pietei. Grupa bancilor cu
capital majoritar privat a scazut cu 16,6 puncte procentuale datorita preludrii activelor Volksbank si
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Bancpost de Banca Transilvania, incetarii activitatii RBS Bank dar si a unor cresteri ale valorilor

absolute a activului mai reduse la BCR si BRD, principalele banci din aceasta grupa.

Valoarea activului net pe piata bancara
din Romania

Activ net bilantier 2010

Activ net bilantier 2019

straine

Tabelul 1. Imaginea pietei bancare din Romania din perspectiva activului net, 2010-2019

Sursa: date din rapoartele anuale BNR la 2010 si 2019.

mil. lei % mil. lei %
1.Banci cu capital majoritar romanesc, din 50377,2 14,7 130492,4 26,3
care:
1.1. Banci din sectorul de stat, din care: 25207,4 7,4 40 648,7 8,2
1. CEC Bank 21683,2 6,4 32 897,8 6,6
2.I.3anca de Export-Import a Romaniei — 35242 10 7750,9 16
Eximbank
1.2. Banci cu capital majoritar privat, din care: 25169,8 7,3 89 843,7 18,1
1.Banca Transilvania 21589,1 6,2 87 740,7 17,7
.2.A-It(-e banci cu capital majoritar privat (ponderi 35807 11 5103 0,4
individuale <1%)
2.Banci cu capital majoritar strain, din care: 267 075,7 78,1 304 340,9 61,5
1. Banca Comerciala Romana 67 647,3 19,8 71 450,0 14,4
2. BRD — Groupe Société Générale 47 494,1 13,9 55 853,3 11,3
3. Raiffeisen Bank 21782,9 6,5 42 876,3 8,7
4. Alpha Bank 213249 6,2 17 820,5 3,6
5. UniCredit Bank 20422,3 6,0 44 541,2 9,0
6. Volksbank Romania 19 755,2 5,8 n/a n/a
7. Bancpost 13 461,0 3,9 n/a n/a
8. First Bank (Piraeus Bank) 9380,0 2,7 6417,1 1,3
9. Banca Romaneasca 7 659,3 2,2 6 646,8 1,3
10. RBS Bank Romania 6 155,2 1,8 n/a n/a
11. Garanti Bank 6074,3 1,8 10 870,2 2,2
12. Credit Europe Bank 4 823,3 1,4 4031,2 0,8
13. OTP Bank 3966,1 1,2 13 252,7 2,7
14. Alte banci cu capital majoritar strain 17 129,8 4,9 30581.6 6,2
I. Total banci, persoane juridice romane (1+2) 317 452,9 92,8 434 833,3 87,8
11. ft_xcurs?le ale bancilor, persoane juridice 23607,1 7.0 60 464,6 12,2
straine, din care:
1. ING Bank N.V., Amsterdam 12 047,6 3,6 44 621,5 9,0
2. Citibank Europe plc, Dublin 4 864,7 1,4 10204,4 2,1
3. Alte sucursale ale bancilor persoane juridice 67848 20 56387 11
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La nivel individual, analiza tabelului 1 aratd o crestere a activului net in 2019 fatd de 2010, la
principalele banci din piata cu capital majoritar romanesc astfel: la Banca Transilvania activul a crescut
cu 306,4 %, Eximbank a crescut cu 116,9%, CEC a crescut activul net cu 51,7%. in grupa bancilor cu
capital majoritar strain cele mai semnificative cresteri ale activului net in 2019 fata de 2010 sunt la
OTP Bank, cu 234,1%mai mult in 2019 fata de 2010, la Unicredit unde se observa o crestere cu 118% a
activului net si Raffeisen Bank care a inregistrat o crestere cu 96,8%. BRD a inregistrat o crestere a
activului net cu 17,6 % si BCR a avut o crestere de doar 5%. in grupa sucursale ale bancilor persoane
juridice strdine semnificativa este evolutia ING Bank de la 12 047,6 mil ronin 2010 la 44 621,5 mil ron
in 2019, ceea ce reprezintd o crestere cu 270,3%.

Deciziile privind eficienta operationala din sectorul bancar, cu scopul cresterii cotei de piatd, au
in vedere si in viitor consolidarea, mai ales pentru bdncile cu randamente financiare sub costul
capitalului si in situatia bancilor care vor sa-si limiteze expunerea pe piata romaneasca. Sectorul
bancar este orientat cu preponderenta catre sectorul persoane fizice datorita diversificarii riscurilor
dar si a randamentelor superioare, 28% din total activ este reprezentat de creditele acordate
populatiei si 41% din pasiv este reprezentat de depozitele atrase de la populatie. Depozitele cu
scadenta sub un an raman preferatele romanilor, 93 % din totalul depozitelor locale, respectiv 63 % din
pasivul total pe sector, la decembrie 2018.

Urmadrind ponderea strategiei pe segmentul companiilor, creditele acordate companiilor
reprezintd 23% din active si depozitele atrase de la acest sector reprezinta 23% din pasive.

in figura 1 se poate observa dinamica legdturii dintre sectorul public si piata bancara in
Uniunea Europeand. in figura este reprezentat cu galben expunerea bancilor fatd de sectorul
guvernamental, cat reprezinta titlurile de stat si creditele acordate statului in total active bancare in
fiecare stat, la iunie 2019. De asemenea, in grafic se observa valorile descrescdtoare pentru situatia
datoriei guvernamentale raportata la PIB.

m Datorie guvernamentala/PIB  Expunerea bancilor fatd de sectorul guvernamental (% active)
200
El

180 8
160

140 = py

120 m CY pg
100 il

HR AT
80 = .”_U i' IE DE FI
60 " g @u NLSK PL T
" u m g VLT SEDKRO CZ
5 " " g m g BGLU
20 & = EE

0 T e e HR HU & PL RO : H
El CY gE S AT € DE f NLK MTv LT sepk 286

SP

40

LU EE

Figura 1. Expunerea bancilor fata de sectorul guvernamental si datoria guvernamentala /PIB (%)
Sursa: prelucrare date din raport BNR asupra stabilitatii financiare iunie 2019, https://www.bnr.ro/Publicatii-

periodice-204.aspx
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In ceea ce priveste dinamica expunerii bancilor fata de sectorul guvernamental in Romania s-a
observat o crestere de la 5.1% in dec. 2008 la 20.2% la iunie 2019.

Romania are o pondere a datoriei guvernamentale din PIB de 34.2% (un nivel scazut fata de
alte state) dar aceasta datorie este acumulata cu o expunere a sectorului bancar fatd de sectorul
guvernamental de 20.2% (locul 3 dupa Ungaria si Polonia cu cele mai ridicate procente). Mare parte
din datoria guvernamentala provine din impumuturi de pe piata bancarad din Romania, ceea ce creste
vulnerabilitatea sistemului bancar.

1.2.2. Impactul Covid 19 asupra pietei bancare

Comportamentul de consum al clientilor si modul de a face banking s-a schimbat odata cu
declansarea stdrii de urgentd. La inceputul starii de urgentd, in martie 2020, preferinta pentru
lichiditate, specifica perioadelor de crizd, a dus la un nivel record al retragerilor de numerar, dar nu au
aparut sincope. Lichiditatea activelor sectorului bancar este una ridicata (preponderent titluri de stat),
comparativ cu criza economicd din 2008, acest indicator este urmarit si testat periodic de BNR prin
exercitii de testare la stres.

Sistemul bancar a venit in perioada de lockdown in sprijinul populatiei afectate de pandemie
cu solutii proprii de amanare la plata, in mod proactiv, pe langad solutia adoptata prin OUG 37/2020 de
amanare pentru 9 luni a platii ratelor de credit. La inceputul pandemiei bdncile au asigurat
continuitatea activitdtii prin reproiectarea rapida a modelelor de operare, a fluxurilor de acces in spatii,
a modului de a interactiona cu clientii, astfel incat riscul de contaminare sa fie redus cat mai mult
posibil. Echipele care lucrau in front office au fost impadrtite, doar o parte au intrat in contact direct cu
clientii astfel incat in cazul unei suspiciuni de contaminare acestia sa poatad intra intr-o perioada de
carantind iar continuitatea activitdtii sa fie asigurata de echipele de rezerva care au desfasurat in tot
acest timp activitati care nu implicau expunerea la traficul de persoane din unitdti. Unele banci au
inchis unitati bancare in acest context, datoritd echipelor mici, altele doar au redus personalul prezent
in front office in fiecare unitate. In acelasi timp, concentrarea b&ncilor s-a manifestat si pe
imbundtatirea solutiilor digitale care sustin masurile de distantare sociala dar si pe facilitarea
accesului la card sau echipamente bancare, fara deplasarea la un sediu bancar. O prima proritate a
fost protejarea salariatilor si a clientilor cu care interactionau in unitatile bancare. S-au implementat
rapid mdsuri precum transmiterea prin curier a cardului, eliminarea comisioanelor bancare pentru
retragerile de numerar la bancomatele altor banci, redimensionarea echipelor de contact center
pentru a face fatd solicitdarilor mult mai ridicate venite prin acest canal, imbunadtatirea aplicatiilor de
internet banking cu noi utilitati si accesarea mai facild a serviciilor de mobile banking.

Bancile sustin prin finantare economia, dar evaluand cu atentie conditiile de risc pe care si le
pot asuma deoarece sunt si persoane care raman fdra venituri si companii care nu reusesc sa
traverseze criza economicd generatd de pandemie, astfel exista un risc de crestere a ratei creditelor
neperformante iar blocajele creditului comercial pot genera efecte in lant.
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CAPITOLUL 2.

EDUCATIA FINANCIARA SI COMPORTAMENTUL
CONSUMATORULUI DE SERVICII BANCARE IN ROMANIA

2.1. Particularitati ale comportamentului consumatorului de servicii bancare din
Romania

La o analiza a factorilor de influenta ai comportamentul consumatorului de servicii bancare se
observa particularitdtile specifice pietei bancare din Romania.

Factorii culturali influenteaza decizia de a achizitiona. In Romania, se observa in practica
preferinta de a achizitiona de la 0 anumita bancd, selectia bancii bazandu-se pe criterii etnice.

Specifica pietei bancare din Romania este strategia de marketing cu focus pe conventii de
virare venituri (salarii, burse ajutoare sociale si pensii), exploatarea relatiei de colaborare cu
angajatorul sau cu institutia care realizeaza plata venitului catre persoanele fizice.

O alta particularitate a pietei din Romania o reprezinta practica recomandarilor din partea unui
lider de opinie (angajatorul preferd sd lucreze cu o anumitd banca si recomanda colaborarea si
angajatilor sau exercitd o presiune morald). Strategia de marketing pe piata bancard din Romania are
in focus strategia la nivelul angajatorului pentru aceste grupuri sociale de influenta de la locul de
muncad, eficienta ei fiind dovedita in timp, beneficiile pot fi pentru toate partile implicate (anagajatul
obtine o oferta la un cost pe care individual nu ar putea sa o obtina, angajatorul obtine comoditate in
plata salariilor si uneori poate avea si un beneficiu de cost pentru companie iar banca are acces direct
la un potential de clienteld pe care |-ar atrage cu un efort considerabil mai mare in conditii standard).

Tinerii sunt atrasi in special produse care inglobeaza un nivel ridicat de digitalizare, atat pentru
functionalitatile si utilitatea pe care le ofera, dar si pentru a-si satisface sentimentul de apartenenta
la clasd ("toti colegii mei si-au facut card”). Grupurile de apartenentd, ca si factor cultural, se recunosc
in practica din Romania in unitati de invatamant, copiii/ studentii adopta de timpuriu produsele
bancare, pornind de la nevoia de a incasa burse, ajutoare de transport, ajutoare sociale, etc.

Servicii financiare adecvate profilului de risc si gradului de intelegere a riscului pe care il are
clientul. Directiva Europeand privind pietele si instrumentele Financiare ("MIFID") obliga bancile sa
evalueze obiectivele de investitii, atitudinea fata de risc si situatia financiard a consumatorului care se
declard interesat de servicii de investitii financiare. In acest scop, este necesara o profilare a clientului
pe baza unui test de oportunitate, care solicita de la clienti informatii privind acesti factori personali,
astfel incat sa prezinte oferta de servicii de investitii si instrumente financiare cea mai adecvatd la
nevoile acestora.
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2.2. Analiza comportamentului consumatorului de servicii bancare Th Romania.

Compania bancara care intelege in profunzime comportamentul de cumpdrare al segmentelor
tinta de clienti obtine un avantaj in piata. Conditia este sa reuseasca sa dezvolte un mix de marketing
aliniat acestei intelegeri: sa proiecteze produse si servicii, cu dobanzi si comisioane usor adoptabile,
cu o distributie omnichannel si o promovare care sa conduca la un interes crescut al consumatorilor.

Pentru a identifica daca cota de piatd active detinutd de principalele banci existente pe piata
are sau nu o corespondenta cu oferta de produse de creditare, s-au realizat studii de caz asupra
ofertelor existente pe piata bancara la creditele de consum, creditele ipotecare si depozite.

In baza datelor furnizate de Banca Mondiald, in The Little Data Book on Financial Inclusion, s-
a analizat comportamentul de achizitie pentru produsele bancare de baza depozit si credit, in diferite
tari din Europa. Sondajul cuprinde 144 de t&ri. In analiza au fost selectate cele 27 t&ri din Uniunea
Europeana si UK, Norvegia si Elvetia. Datele constau in procentul respondentilor care au declarat ca
au economisit sau imprumutat de la o institutie financiard in ultimele 12 luni, cu varsta peste 25 de
ani, informatii disponibile la 2017.
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Figura 3. Coeficientul de determinare, variabila economisire si imprumut de la institutii financiare
Sursa: prelucrare date World Bank, The Little Data Book on Financial Inclusion 2018

Coeficientul Pearson pentru cele 2 variabile din figura este 0.656, coeficientul de determinare
R?=0.431. intre cele doud variabile analizate existd o corelatie moderatd, doar 43% din variatia
variabilei privind accesarea creditelor este explicatd de achizitia produselor de economisire.
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S-a observat procentul populatiei din Romania, comparativ cu tarile analizate din Europa si s-
a constat cd in Romania un procent de doar 14% din persoanele cu varsta peste 25 de ani au economii
la institutii financiare. La acelasi nivel se afla si Grecia care a trecut prin criza datoriei publice, in timp
ce o medie a tdrilor analizate este la 47%. se poate observa cum Romania se situeaza din punct de
vedere a creditdrii la media de 17%, este singura tara din cele 30 de tdri analizate in care procentul
referitor |la accesarea creditdrii de cdtre populatie il depaseste pe cel de la economisire.

Pentru a putea observa comportamentul digital al clientului de produse bancare s-au analizat
si datele privind procentul populatiei care a utilizat internetul pentru a cumpara produse si servicii
online si cei care I-au folosit pentru serviciul de internet banking (2019).

United Kingdom
el Denmark
Sweden (o]
Switzerland Q o
50.007 o = Netherlangs" \orway
Germany
Finlanel
LuxembourgS o
Estonia
2 0
o
g' Czechia
£ 50.007
W Austria
@
£
S Lithuania
9 g
Latvia
40,00 Gpeece ttaly Pgnugal
Cyprus
RZ Linear = 0.72
Romania
20.00 T T T T T T
0o 2000 40.00 60.00 80.00 100.00

Internet use: Internet banking

Figura 4. Coeficientul de determinare, variabila Online shopping si Internet Banking use
Sursa: prelucrare date World Bank, The Little Data Book on Financial Inclusion 2018

Din analiza datelor se observa cd cel mai redus comportament de Online shopping si utilizare
internet pentru internet banking se regdseste in Romania si Bulgaria in timp ce UK are cel mai ridicat
procent de populatie care a facut achizitii online si Norvegia cu 97% populatie care utilizeaza internet
banking, din cele 30 de tdri analizate. Variatia variabilei Internet banking este explicatd in proportie de
72% de variabila online shopping. Cele doua variabile depind una de alta si evolueaza in aceeasi
directie. S-a observat cd in 25 de tdri din cele 30 sunt valori mai mari in ceea ce priveste utilizarea
serviciului de internet banking fata de online shopping. Tarile in care valorile variabilei online shopping
sunt mai mari decat valorile variabilei internet banking sunt: Elvetia (cu 5%), UK (cu 6%), Bulgaria (cu
9%), Romania (12%) si Germania (13%).
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2.3. Strategiile de marketing relational si educatia financiara

2.3.1. Strategiile de marketing relational in domeniul bancar

Concurenta ridicata de pe piata bancard, limitata de potentialul redus de crestere prin
atragerea de noi clienti nebancarizati au dus la o dezvoltare a strategiilor de marketing bancar in
sensul dezvoltarii unor instrumente complexe de marketing relational. Acesta recunoaste valoarea
relatiilor pe termen lung cu clientii si permite comunicarea dincolo de promovarea intruziva si
mesajele promotionale de vanzdri. Atragerea de noi clienti este mai costisitoare decat gestionarea
eficienta a portofoliului de clienti existent. Este dificil pentru banci sa-si creasca cota de piata prin
achizitia de noi clienti, fard a avea o strategie de cross-sell si campanii de retentie pe clientii existenti.

Aplicatiile de CRM permit bancilor sa urmadreasca o trasabilitate a clientului, de la achizitia
primului produs bancar, comportamentul acestuia in relatia cu finantele sale pand la motivele care I-
ar determina sd renunte la serviciile bancare la un moment dat. Pe baza acestor modele de analiza
complexa, bancile obtin informatii cu privire la clientii cu cea mai mare probabilitate de a achizitiona
un anumit serviciu bancar la un moment dat, gradul de utilizare si de satisfactie fata de serviciile
existente dar pot anticipa si probabilitatea de a inchide relatia cu banca in timp.

2.3.2. Coordonate ale educatiei financiare in Romania

Conform raportului de tard al Comisiei Europene din 2019, Romania a fost evaluatd ca se afla
intr-o situatie criticd din punct de vedere a abandonului scolar, a impactului transferurilor sociale
asupra reducerii sdrdciei (altele decat pensii), a nivelului de competente digitale ale populatiei si a
diferentelor de gen in ocuparea fortei de munca. Lipsa competentelor de baza la persoanele aflate in
situatii vulnerabile si lipsa de integrare a comunitdtilor de romi, corelat cu lipsa accesului la
invdatamant de calitate, creazd decalaje intre mediul urban si cel rural si limiteaza accesul acestor
categorii pe piata fortei de munca.

Studiile au ardatat ca furnizarea de educatie financiard in scoald, in timpul liceului, ar putea
avea efecte exponentiale asupra acumuldrii de avere si a gradului general de bundstare al populatiei.
Indivizii cu un nivel scdzut de cunostinte financiare devin dependenti de generozitatea sistemului
public de pensionare si de sistemul de ajutoare sociale. Intr-o lume de incertitudine, educatia
financiard poate ajuta oamenii sa-si aloce mai bine resursele financiare pe parcursul vietii (Behrman
etal., 2010).

Batsaikhan U. si Demertzis M. (2018) au analizat legatura dintre educatia financiara si
cresterea economicd in Uniunea Europeand. Cercetarea lor a dovedit cd un nivel mai ridicat de
cunostinte financiare creste sansele celor cu venituri mici de a beneficia de crestere economicd, se
reduce astfel gradul de vulnerabilitate si de excludere sociala.

Scorul de alfabetizare financiard (Financial Literacy Score) a fost calculat de Standards and
Poor’s in sondajul Gallup World Poll pentru 143 de tdri, avand peste 150.000 de respondenti, in 2014.
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O persoana a fost considerata alfabetizata financiar in acest studiu atunci cand respondentul a
rdaspuns corect la cel putin trei din cele patru concepte financiare selectate. Un nivel de cunoastere
mai ridicat al notiunilor din domeniul financiar ar putea duce la un grad de bancarizare mai ridicat, in
acelasi timp exista si o relatie inversa: utilizarea unui cont sau a creditului poate dezvolta abilitdtile
financiare ale consumatorilor in baza experientei personale.

Statisticile pozitioneaza frecvent Romania in coada clasamentului Uniunii Europene. Scorul
slab este un rezultat al situatiei precare a invdtamantului si nivelul ridicat de sdrdcie, accentuat in
anumite zone cu dezechilibrele geografice de dezvoltare dar si un nivel scazut de bancarizare.
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Figura 52. Financial Literacy Score in 30 de tari europene
Sursa datelor: Standards and Poor’s, sondajul Gallup World Poll

52 49

-
|
)
w
~

Fintand | o
Crechio NN 5
Switzertand —t
Estonia N
Luxembourg —'\
e
latvia N 2
siovakia R 2
Gronce E—
Croatia I §
Malts I
Sovenis R t
Poland NN -3
Lithuania IR 5
Italy |——
Bulgaria IR
Cyprus D

Austria
Franc
Spa

Denmark NI =
Sweden I N
Norway N N

Germany N $

Netherland I T

Portugsl R =
Romania TN

Belglum
Iretand
Hungary

United Kingdom NN L <

n Romania, nivelul de bancarizare, potrivit sondajului Bancii Mondiale, Little Data Book of
Financial Inclusion, in 2017, era la aproximativ 59% din populatia peste 25 de ani. Prin comparatie,
gradul de bancarizare al populatiei, in Bulgaria era 75% si in Ungaria 77%.
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Figura 6. Financial Literacy Score si GDP _ euro per capita
Sursa Standard & Poor's Ratings Services Global FinLit Survey and Eurostat
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In figura 6 s-a analizat corelatia intre scorul FLS si GDP, exprimat in euro/locuitor, pentru a
oferi o comparabilitate intre cele 30 de tari din Europa din graficul anterior.

Coeficientul Pearson pentru cele 2 variabile este 0.582, coeficientul de determinare
R2=0.339, se observa o corelatie directa moderata intre cele 2 variabile. Observdm cum Bulgaria are
cel mai mic GDP exprimat in euro per locuitor, urmat de Romania.

Pentru a observa si impactul investitiilor guvernamentale in educatie, s-a analizat relatia
dintre FLS si procentul din GDP investit de stat in educatie (figura 7).
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Figura 73. Financial Literacy Score si cheltuieli totale ale statului in educatie (% din GDP)
Sursa Standard & Poor’s Ratings Services Global FinLit Survey and Eurostat

Coeficientul Pearson pentru cele 2 variabile este 0.462, coeficientul de determinare R?=0.214,
corelatia dintre variabile este directd, dar moderata. Se observd ponderi mai ridicate pentru
cheltuielile statului in educatie in Croatia desi GDP euro per capita este la un nivel scazut fatd de tarile
europene analizate. Se regdsesc Danemarca, Suedia, Belgia, Finlanda si Norvegia cu cel mai ridicat
procent din GDP investit de stat in educatie.

2.3.3. Educatia financiard, factor de influenta al comportamentului consumatorului de servicii
bancare

Educatia financiara este o componentd esentiald de responsabilizare a consumatorilor care
schimba comportamentul consumatorului de servicii bancare. Cunostintele financiare oferd o
intelegere mai profunda individului asupra modului de a-si gestiona finantele, cu scopul de a evita
riscurile si de a-si imbunatati randamentele. Educatia financiara este si un element cheie in procesul
constructiei nivelului de incredere al consumatorilor.
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! Cunostinte | Maturitate , Gradul de utilizare al serviciilor
Tip comportament | ] i L. Implicare
financiare | financiara bancare
fara economii, apeleaza rar la
Confuzul financiar | reduse scdzutd redusa imprumuturi si carduri de credit,
interesati de discounturi
Interesat de economii si investitii
Investitorul grijuliu | ridicate scdzutd activ sigure, plateste datoriile integral,
foloseste rar cardul de credit
Minimalistul L , face economii mici, apeleaza la
, reduse ridicata mediu o o
apatic consultanti financiari
comportament econom,
Acumulatorul de o L , investeste in actiuni, plateste
, ridicate ridicata activ , - L
capital integral datoriile, utilizeza
frecvent carduri de credit

Tabelul 2. Segmentarea clientilor dupa gradul de educatie financiara
Sursa: adaptat dupa Alina Filip, Segmentarea pietei — activitate definitorie a marketingului relational.
Studiu de caz: sectorul bancar de retail

in tabelul 2 se poate observa ci atunci cdnd sunt lacune de cunostinte financiare apare o
stare de incertitudine, increderea vine din cunoastere, gradul de utilizare al serviciilor bancare este
redus pentru clientii cu o educatie financiara redusa, chiar daca se afla intr-o etapa de maturitate
financiard. Pentru banci, recastigarea capitalului de incredere, in relatia cu consumatorii, este o
prioritate. Din acest motiv, unul din pilonii strategiilor de marketing in domeniul bancar este educatia
financiara si mai multe banci au avut initiative specifice prin care s-au implicat in domeniul educatiei
financiare. Eficienta acestor programe este limitata de volumul audientei si de impactul pe termen
scurt al efectului de constientizare.

Comportamentul consumatorului de servicii bancare este in schimbare, programele de
educatie financiara traditionald pot sa amplifice aceste schimbadri in mod pozitiv, cat de eficient
reusesc sa o faca este o directie de analizat. Transmiterea efectiva a unor informatii nu conduce
neapdrat la o schimbare imediata de comportament. Pentru a schimba comportamentul pe termen
lung, informarea nu este suficientd, conteaza si aspecte cum sunt: continutul, audienta, metoda de
livrare si ce anume tinteste schimbarea de comportament. Obtinerea unui rdaspuns concretizat cu
schimbarea comportamentului consumatorului nu depinde exclusiv de cat de multa informatie se
livreaza in cadrul programelor de educatie financiard, este necesar un mix strategic de programe de
construit pe un obiectiv de eficientd, cu raspunsuri la toate intrebarile: cine, ce, unde, cand si cum face
educatia financiara.

Cercetdrile au ardtat ca personalitatea influenteaza comportamentul financiar. Modelul celor
5 factori ai personalitdtii, testul Big Five, este unul dintre cele mai cunoscute modele de evaluare a
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personalitatii. Cei cinci factori sunt: deschiderea spre experientd, constiinciozitatea, extraversia,
agreabilitatea si neuroticismul. Acesta poate fi aplicat pentru a proiecta programe specifice fiecarui tip
de personalitate, urmarind in special comportamentele asociate unor riscuri (ex. indatorarea excesiva
ca si consecinta a neuroticismului). Comportamentul consumatorului se schimba si evolueaza in timp,
acesta se adapteaza rapid la modificarile mediului si la progresul tehnologic si social. Din acest motiv
studiul comportamentului consumatorului este intr-o dinamica continua.

2.3.4. Educatia financiard - strategie de marketing pentru castigarea increderii
consumatorului de servicii bancare

in prezent, bancile se confruntd cu o lipsd de incredere a consumatorilor. Aceasti lipsa de
incredere face dificild relatia dintre client si banci. In studiul realizat de Institutul Roman pentru
Evaluare si Strategie (2016) la intrebarea catd incredere aveti in banci, 62% din respondenti au
declarat ca au incredere putina sau foarte putind. Aceasta situatie nu este una particulara, ea este
intalnita sin alte tari.

in 2017, fata de 2007, a crescut ponderea romanilor care au rdspuns ca ar prefera sa-si tina
banii acasa de la 25% la aproximativ 40%. (SNA — Focus, din 2017, realizat de Biroul Roman de Audit
Transmedia). Imaginea negativa creatd in jurul bancilor a dus la o avalansa de argumente doar in
favoarea afirmatiei ca bancile sunt indiferente la efectele negative suferite de consumatori si nu sunt
direct interesate de gradul de satisfactie al clientilor pe care i au.

Regandirea strategiei de marketing in domeniul bancar, in sensul recastigdrii capitalului de
incredere este o necesitate. S-au identificat trei directii mari de actiune, de schimbare a strategiei de
marketing in domeniul bancar, pe baza analizei elementelor strategiei marketingului produselor si
serviciilor financiar-bancare, satisfacerea nevoilor si dorintelor clientilor in conditii de rentabilitate cu
suportul pro-activ al angajatilor si cu o naltd responsabilitate sociald (E. Odobescu, 2003):

1. Politica de promovare si distributie adaptatd la noile provocari: procesul accelerat de digitalizare
si diversificarea concurentei. Strategiile de marketing adaptate la tendintele de promovare in
mediul online pot amplifica mesajul cu rapiditate si pot fi mai eficiente decat metodele
traditionale. Este necesar si o simplificare a produselor si serviciilor, in asa fel incat experienta
si beneficiile oferite sa fie cat mai evidente iar costurile cat mai simple si transparente.

2. Investitii in resursa umand. Scopul este de a consolida increderea pe care angajatii o au in
brandul companiei, oferirea unor oportunitati de dezvoltare profesionala in cadrul bancii. in
ultima perioadd, bancile se confruntd pe piata muncii cu o intensificare a ratei de reinnoire a
personalului cu efecte in scdderea gradului de fidelitate fatd de brand. Problemele existente
pe piata muncii duc la dificultati in recrutare. Marketingul, in servicii, se face prin intermediul
fiecarui angajat. Modul in care angajatii interactioneaza cu clientii sau cu potentialii clienti,
influenteaza pozitiv sau negativ decizia de a achizitiona servicii de la o banca sau alta.
Angajatii demotivati, insuficient pregatiti vor esua in a fi credibili in fata clientilor sau vor
transmite informatii incomplete, se vor consulta cu colegii in fata clientului, nu vor avea
rdspuns la intrebdri sau vor da chiar informatii eronate, dand dovada de lipsa de
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profesionalism si vor transmite o stare negativa clientilor, alimentand lipsa de incredere a
acestora. Unul dintre motivele cele mai frecvente pentru care reputatia bancilor are de suferit
este lipsa unei strategii de personal coerente. Conform studiului Reputation Impact din
America, 4 din primele 5 riscuri de pierdere a reputatiei se datoreaza modului in care marile
banciisi trateaza proprii angajati.

3. Strategii de responsabilitate sociald cu vizibilitate si o implicare mai directd a
bancilor in cresterea gradului de educatie financiara a populatiei. Campaniile de publicitate
prin care sunt promovate agresiv produse nu sunt eficiente, schimbarea strategiei prin axarea
pe vizibilitatea evenimentelor cu impact social are un efect direct in captarea atentiei si
cresterea gradului de credibilitate al politicii de promovare.

Strategiile interne cu efect in castigarea respectului si increderii propriilor angajati sunt prea
putin eficiente datorita ratelor mari de reinnoire a fortei de munca. Investirea in strategia de personal
aduce beneficii prin cresterea calitatii servirii, reducerea experientelor negative si cresterea gradului
de recomandare.

Banca Mondiala sustine programe pentru cresterea nivelului de educatie financiard dar
madsoara periodic si accesul populatiei la produsele financiare, prin intermediul indicatorului Global
Findex. Scopul este de a cerceta daca exista sau nu, o legatura intre nivelul de educatie din anumite
tari si gradul de acces si utilizare a unor produse financiare simple, cum ar fi un cont, economisirea
unei institutii financiare, folosirea unui card de debit sau efectuarea platilor de facturi fara numerar.

Avand in vedere evolutia marketingului si schimbarea reactiei consumatorilor la
bombardamentul de reclame care fac mai putin eficientd publicitatea clasica prin flyere, banere,
postere, clipuri publicitare, pentru bdnci este necesara o schimbare a strategiei si una din directiile
posibile este orientarea catre proprii clientii, cresterea afacerii prin cresterea gradului de cross-sell pe
clientii existenti dar si transformarea acestora in ambasadori. Solutia mai eficienta financiar din punct
de vedere al bugetului de marketing ar putea fi crearea unor HUB-uri de clienti, dezvoltarea unor
comunitdti proprii de consumatori de produse si servicii, in care bancile se pot adresa cu programe de
educatie financiara cu scopul dezvoltdrii personale a clientilor.

Cerintele consumatorilor in ultimii ani au devenit tot mai complexe si parteneriatul client-
banca este necesar sd fie redefinit in permanentd. Clientii isi doresc o personalizare mai ridicata a
ofertei si a relatiei cu banca, o mai mare flexibilitate a bancii la nevoile lor. Pentru banci asta inseamna
0 comunicare mult mai intensa cu clientii pentru a cunoaste in permanentd care sunt nevoile clientilor
si a se adresa acestora in mod proactiv, cu educatie financiara si consultanta personalizata.

2.4, Adaptarea strategiilor de marketing la dinamica schimbarilor
comportamentale ale consumatorului de servicii bancare in Romania

Gradul de dezvoltare a sistemului financiar in general si in special a sistemului bancar este un
indicator al cresterii economice. Pe o piatd deschisd, conexiunile sunt puternice, ceea ce face ca
impactul dezechilibrelor sa fie mai dificil de combatut. Pentru a atinge obiectivele comune ale Uniunii
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Europene, este nevoie de sprijin pentru combaterea inegalitatilor din partea tuturor institutiilor
europene. Pentru un sprijin eficient, este necesara o colaborare deschisa a guvernelor.

Piata bancard este cheia dezvoltarii unei piete financiare adecvate, dar aceasta nu poate fi
realizata fara o evolutie in educatia populatiei. Uneori, bancile au fortat consumatorii sa apeleze la
digitalizare pentru a-si eficientiza costurile. Aceasta a impus si o participare activd la educatia
consumatorilor prin instruirea in utilizarea serviciilor digitale. Pentru a avea o comunicare eficienta cu
consumatorii, bancile sunt nevoite sa faca educatie financiard, sa asigure un discurs si un nivel de
intelegere adaptat pentru fiecare client., sa ofere toate informatiile de care clientul are nevoie pentru
a lua o decizie informatd, cu asumarea si intelegerea si a riscurilor asociate, nu numai a pretului. Pe
piata bancard, cea mai castigata va fi banca care va radspunde mai bine la intrebarea: care strategie se
armonizeaza cel mai bine cu schimbdrile rapide in comportamentul consumatorului si cu conditiile
politice si economice specifice?

Comportamentul consumatorului de servicii bancare este intr-o continud schimbare.

Dinamica schimbadrii comportamentului consumatorului in timp aratd un ritm tot mai
accelerat. Principalele directii ale modificarilor in comportamentul consumatorului sunt: cresterea
asteptarilor clientilor, intensificarea migrdrii de la o banca la alta, cresterea gradului de informare,
reducerea virstei de acces la servicii bancare, adoptia serviciilor digitale.

Evolutia tehnologica si modificarea comportamentului consumatorului in sensul digitalizarii,
modificarea tiparelor de socializare si influenta grupurilor pe retelele sociale au transformat si
marketingul in domeniul bancar. Adoptia modificarilor tehnologice in strategiile bancilor se realizeaza
la nivelul tuturor elementelor mixului de marketing, cu un impact direct asupra factorilor care
influenteaza comportamentul consumatorului.

n timpul stdrii de urgenta declansate de Covid 19, bancile au organizat sesiuni online, live, de
Q&A in cadrul carora expertii au raspuns intrebarilor clientilor cu informatii utile pentru aceasta
perioada. In ultimii ani, interactiunea fizicd cu personalul s-a diminuat mult si trendul se va mentine si
in viitor. Digitalizarea permite astdzi deschiderea relatiei cu o banca in mediu online in totalitate, fara
a fi necesara deplasarea la un sediu fizic. Echipamentele bancare au devenit capabile de operatiuni
mult mai complexe si au inlocuit interactiunea fizicd, oferind consumatorului avantajul accesului in
afara programului bancii, mult mai confortabil, reducand timpul de asteptare si oferind acces rapid la
resursele bancii. Totodata interesul pentru cryptomonede a crescut, tehnologia blockchain este deja
utilizata de institutii financiare. Desi inovatia in sectorul financiar este de obicei considerata ca avand
o contributie pozitivd din punct de vedere al incluziunii financiare, exista si riscuri care pot agrava
problema excluderii. Nu toti consumatorii au acces la dispozitive electronice (laptop, smart phone),
lipsa ATM-urilor si a sucursalelor, in special in zona rurald. Se observa un conflict intre accesibilitatea
serviciilor financiare pentru anumite categorii de populatie si eficienta pietei. Evolutia continua a
optiunilor digitale si concurenta pot creste gradul de excludere deoarece sunt consumatori care nu
reusesc sa tind pasul cu evolutia pietei sau le lipseste educatia financiard necesard, drept urmare nu
acceseaza cele mai favorabile optiuni de tranzactionare. Este necesard atentie si din punct de vedere
al protectiei consumatorilor astfel incat sa fie descurajata discriminarea, tratamentul incorect sau
prejudiciile datorate utilizarii noilor tehnologii.
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CAPITOLUL 3.

CERCETARI CALITATIVE DE MARKETING PENTRU
IDENTIFICAREA STRATEGIILOR DE MARKETING BANCAR
APLICATE IN EDUCATIA FINANCIARA

3.3. Cercetare calitativa de marketing pentru a identifica atitudini, opinii si
comportamente ale specialistilor bancari privind educatia financiara

in cercetarea desfdsuratd, tehnica utilizata a fost cea a interviurilor de profunzime, de tip
interviu semistructurat, cu specialisti in domeniul financiar bancar. Cercetarea calitativa desfasuratd a
urmdrit identificarea unor atitudini, opinii si comportamente ale bancilor cu privire la educatia
financiard a populatiei.

3.3.1. Obiectivele cercetarii

1. atitudini, opinii si comportamente ale managerilor de unitati bancare cu privire la Strategia
Nationala de Educatie Financiard;

2. atitudini, opinii si comportamente ale managerilor de unitdti bancare cu privire la
integrarea educatiei financiare in strategiile de marketing de pe piata bancarg;

3. atitudini, opinii 5i comportamente ale managerilor de unitati bancare cu privire la eficienta
programelor de educatie financiara.

3.3.3. Metodologia cercetdrii — interviuri de profunzime

In cadrul acestei cercetari datele au fost culese prin metoda interviurilor in profunzime. S-a
ales acest tip de cercetare calitativa deoarece respondentii au fost persoane din managementul
unitatilor bancare din localitati diferite, un focus grup ar fi fost imposibil de organizat. Interviul a fost
unul semistructurat, discutia purtandu-se pe baza unui ghid de interviu, in scopul maximizdrii
informatiilor relevante colectate. Au fost selectate persoane cu experientd de munca relevanta in
banci, care au ocupat in decursul timpului mai multe functii, de la pozitii de front-office la pozitii de
middle management. S-a urmadrit recrutarea unor persoane care ocupd pozitii de management in
banci diferite, pentru a avea expertiza asupra subiectului educatie financiara: o viziune de ansamblu
asupra activitdtii la nivel de unitate bancara si a initiativelor de educatie financiara a bancii, sd poata
emite aprecieri comparativ cu piata. S-a reusit realizarea unui numar de 8 interviuri individuale cu
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manageri din BCR, BRD, Raiffeisen, OTP si Alpha Bank. Discutiile individuale au durat, in functie de
deschiderea participantului la dialog, intre 56 si 82 min si s-au desfasurat in perioada 26 octombrie-8
noiembrie 2020.

Scopul cercetdrii a fost de a identifica impactul educatiei financiare in general si in mod
particular integrarea educatiei financiare in strategiile de marketing bancar. Interviurile au fost
stocate in fisiere electronice, transcrise ulterior. Informatiile au fost supuse unui procedeu de
prelucrare cunoscut in literatura de specialitate sub denumirea de analiza de continut.

3.3.4. Chestionarul de selectie

A fost elaborat astfel incat sa raspunda urmatoarelor cerinte:

e Sa excluda din cercetare subiectii carora nu le este permisd participarea: cei care au
participat la studii calitative in ultimele sase luni indiferent de temd; cei care au participat
la un studio pe aceeasi temd, indiferent de momentul de timp.

e Sa verifice criteriile care trebuie indeplinite de participantii la interviul respectiv: sa detind
o functie de conducere intr-o unitate bancard care sa ii permitd cunoasterea si/sau
influentarea abordarii educatiei financiare din banca.

3.3.5. Rezultatele cercetarii calitative

[1] Informatii despre experienta in domeniul financiar-bancar, relevanta pentru cercetarea pe tema
educatiei financiare.

Esantionarea a fost nealeatoare, expertii in domeniul financiar bancar selectati au avut o
vechime in domeniul financiar bancar intre 9 si 22 ani si au ocupat pozitii de management o perioada
intre 2 si 13 ani, ocupand si in prezent functii de management sau de expert bancar la diferite banci.
Experienta a patru participanti este atat pe segmentul de clienti de persoane fizice cat si pe
segmentul de clienti de persoane juridice iar ceilalti patru participanti au avut experienta doar in
relatia cu segmentul de persoane fizice.

[2] Strategia Nationald de Educatie Financiard

Educatia financiard este necesar sa fie realizatd intr-un mod mai coordonat, cu actiuni de
monitorizare a rezultatelor. In prezent sunt actiuni disparate, fdara a fi vizibila o coordonare la nivel
national a tuturor initiativelor, cu un program si un calendar coerent, lipseste o continuitate.

in comunitdtile mici, in care efectele excluziunii financiare sunt mai puternice, bancile nu ajung
sa faca educatie financiara. Aici institutiile cu cel mai ridicat nivel de incredere sunt administratiile
locale si biserica. Acestea ar putea participa activ la cresterea nivelului de educatie financiara prin
implicarea in actiuni de informare simple, adresandu-se populatiei cu un pachet de notiuni de baza.
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Educatia financiara poate fi realizata de la varste fragede, pentru a crea anumite deprinderi.
Chiar de la gradinita copii pot fi familiarizati cu notiunea de bani, pusculitd, faptul ca jucariile costa
bani iar salariul parintilor este necesar pentru cumpdrarea jucdriei etc. Scoala ar trebui sa detina un rol
cheie intr-o strategie nationald de educatie financiara.

[3] Integrarea educatiei financiare in strategiile de marketing de pe piata bancara

Institutiile financiar - bancare isi aduc aportul la cresterea educatiei financiare. Fiecare
intalnire cu clientul in cadrul acestor institutii este parte de consultanta financiara, cu elemente de
educatie financiard integratd, adaptata pe nevoia clientului.

Principalele segmente de clienti catre care se adreseaza programele de educatie financiara
desfdsurate de banci sunt elevii, tinerii studenti si persoanele adulte, angajati ai unor companii.

Frecventa activitdtilor de educatie financiara a fost apreciata majoritar ca fiind redusa in
raport cu nevoia din piatd. Tematica abordata de banci in programele de educatie financiard este
similard la majoritatea bdncilor, porneste de la planificarea bugetului de venituri si cheltuiel,
eficientizarea cheltuielilor, pana la abecedarul termenilor bancari. Diferenta o face in general
speakerul precum si marketingul din spatele fiecarui eveniment. Temele de educatie financiara suntin
mare masura similare.

Impactul de imagine al actiunilor de educatie financiara realizate de banci este apreciat ca
fiind semnificativ in cele mai multe cazuri. Evenimentele de educatie financiara atrag noi clienti sau
reusesc sd creasca portofoliul de produse detinut de clientela actualda. La aceasta se adauga si
recomandadrile, facute de participanti persoanelor din cercul social cu care interactioneazd, persoana
participanta la eveniment transmite la radul ei informatia mai departe. Acel "word of mouth
marketing”.

[4] Eficienta programelor de educatie financiara

Motivatia bdncilor de a creste nivelul de cunostinte financiare a populatiei exista. Cu cat
populatia este mai educata financiar, gradul de bancarizare creste. Clientii educati financiar inteleg
rolul diversificarii portofoliului de produse pentru a-si dispersa riscul investitiilor, stiu sa identifice si
sa foloseasca avantajele serviciilor cu costuri reduse pentru banca pentru cd acestea sunt cu costuri
reduse si pentru client si se imprumuta in mod responsabil. Comportamentul clientului educat
financiar la accesarea unui credit este unul asumat, precaut, crescand astfel performanta portofoliului
de credite bancar, au un comportament cu risc redus de nerambursare si implicit se genereaza
volume mai mici de credite neperformante. Aceste credite neperformante genereaza pentru banci
cheltuieli cu provizioanele. Astfel, un portofoliu de clienti educat financiar duce la o eficientizare a
costurilor, implicit o crestere a profitului bancar. Intervine aici si discutia despre "inovatie”, un factor
cu un ritm de schimbare extrem de rapid. Modul de comunicare, inlesnirea accesului clientilor la
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informatie intr-un mod cat mai facil, intr-un ritm cel putin la fel de rapid cu al progresului inovativ, fac
diferenta intre competitorii din piatd, prin strategiile de marketing dezvoltate de bdncile din piata.

Pentru a recupera diferenta fata de tarile dezvoltate din vestul Europei, catre care ne dorim sa
tindem, este util sd ne adresam cu programe de educatie financiara cdtre toate segmentele de clienti
si populatie, particularizand pentru fiecare segment in parte modul de adresare.

Educatia financiard de baza trebuie realizata in primul rand in cadrul sistemului de invatamant
obligatoriu, trebuie sa fie oferita gratuit, ulterior aprofundata in cadrul specializarilor din sistemul de
invdatamant superior. Bancile vin cu initiative de actiuni de educatie financiara a populatiei dar acestea
sunt doar un "fine tuning”, efectul se poate mdsura in special prin impactul pe care-| are adoptia
inovatiilor de cdtre clientela din sistemul financiar-bancar. Daca bdncile sunt lasate sa fie pilonul
principal in educatia financiard de masa progresul va fi unul lent, comparativ cu alte tari europene.

3.3.6. Concluziile cercetarii calitative

Educatia financiara este in general vdzutd ca parte a activitatii zilnice, a interactiunilor
obisnuite cu clientii ce presupun si explicarea unor notiuni si termeni bancari cat mai pe intelesul
clientului. Chiar daca angajatul bancar identificd un produs sau serviciu care ar rezolva nevoia
clientului, fard o educatie financiard corecta acesta de obicei nu va fi multumit. Astfel, daca clientul nu
cunoaste sau nu intelege modul de utilizare a serviciului, atunci il va utiliza in mod incorect, in
dezavantajul sdu, se va expune la riscuri de fraudd, va plati penalitati sau nu va accesa beneficiile
serviciului platind costuri de administrare pentru servicii neutilizate.

Angajatii trebuie sustinuti prin cursuri de formare profesionala sa-si dezvolte abilitatea de a-
si adapta discursul la interlocutor, la nivelul acestuia de cunostinte financiare. Fiecare interactiune cu
clientul este o provocare si nu toti angajatii din sistemul bancar sunt la fel de bine pregatiti sau de
motivati sd se adapteze fiecarui client cu care interactioneaza. Se observa ca desi unii angajati sunt
expertiin activitatea pe care o desfasoarad le este dificil sa iasa din “limbajul de lemn”.

Prin educatia financiara de baza se intelege obiceiul de a stabili obiective financiare in timp, un
comportament de economisire lunar, planificat in functie de perioada de timp setatd pand la data
stabilita pentru realizarea obiectivului financiar si ceea ce se intampld foarte rar, urmadrirea cu
perseverentd a realizdrii obiectivului.

Un comportament financiar echilibrat presupune evaluarea in permanentd a modului in care
comportamentul propriu este unul in concordanta cu obiectivele financiare setate. Evaluarea
comportamentului financiar propriu include revizuirea periodica a cheltuielilor, renegocierea unor
contracte care presupun cheltuieli fixe cu servicii neutilizate sau renuntarea la unele achizitii care nu
acoperd o nevoie reala si care afecteaza realizarea unui obiectiv financiar.

Aceste comportamente financiare de baza pot fi invdtate doar prin educatia in scoli, ele nu pot
fi abordate de angajatii bancilor suficient incat sa genereze schimbarea unui anumit comportament
care poate afecta capacitatea de plata a clientului.
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Clientii care nu sunt familiarizati cu notiuni economice de baza nu este etic sa li se propund sa
acceseze produse de investitii chiar daca ar avea suficiente resurse financiare sd o faca. Perioada de
consiliere de care ar avea nevoie ca sd ajunga la intelegerea pe deplin a modului de functionare a
produsului de investitii nu poate fi acoperita suficient prin interactiunile in cadrul unei unitati bancare.
Din acest motiv este necesard o profilare anterioara si o specializare superioara a angajatilor care au
aceste produse in portofoliul de vanzari.

Cresterea nivelului de educatie financiard nu poate fi doar in sarcina bancilor. Explicarea
termenilor si a notiunilor financiare precum si a modului de utilizare a unor servicii este acoperit doar
partial de interactiunile pe care angajatii le au mai mult sau mai putin frecvent cu clientii in sucursale.

Clientii informati si cu un comportament financiar echilibrat acceseaza un numdr mai mare de
produse bancare si le utilizeza cu riscuri reduse atat pentru ei cat si pentru banci. Din acest motiv,
exista un interes al bancilor de a participa direct la organizarea de cursuri si materiale specifice
educatiei financiare de bazi. In ultimii ani se observd c& a crescut acest interes al bancilor pentru
educatie financiara. Din pacate, nevoia este mult prea mare pentru a fi acoperita doar prin actiuni de
voluntariat ale angajatilor sau prin actiuni realizate in cadrul strategiei de Corporate Social
Responsability.

3.5. Cercetare calitativa de marketing pentru a identifica opiniile, perceptiile,
comportamentul si atitudinea persoanelor cu privire la educatia financiara - focus

grup.

Prima cercetare calitativd, cea de tip focus-group a avut ca tematicd identificarea opiniilor si
perceptiilor brasovenilor cu privire la educatia financiara a populatiei.

3.5.1. Obiectivele cercetarii

1. Identificarea perceptiei conceptului de educatie financiara.

2. ldentificarea asteptdrilor de la un program de educatie financiara.

3. Opinii privind utilitatea unei platforme online reglementata de educatie financiara.

4. Perceptia asupra bancilor ca furnizor de educatie financiara.

5. Reliefarea posibilitatilor prin care bancile pot face educatie financiara.

6. lIdentificarea celei mai bune strategii de promovare a educatiei financiare de catre banci.

7. Perceptia clientilor din punct de vedere al increderii in initiativele de educatie financiara
realizate de banci.

8. Perceptia asupra conceptului de independenta financiara.

9. Identificarea unor atitudini si comportamente determinate de nivelul de educatie
financiara.

10. Opinii privind influenta pandemiei asupra obiectivelor financiare stabilite anterior si a
constientizarii nevoii de educatie financiara.
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3.5.3. Constituirea esantionului

Obtinerea informatiilor s-a facut cu ajutorul unui esantion constituit din zece subiecti. Ca si
modalitate de esantionare s-a utilizat esantionarea nealeatoare.

Caracteristicile subiectilor: varste cuprinse intre 30 si 45 de ani, persoane fizice, din orasul
Brasov, cu familie, venituri si responsabilitdti financiare. Conditia de participare a fost sa aiba
experintd in calitate de client al unei banci, sa fie angajati. Au fost excluse persoanele care lucreaza in
prezent in domeniul financiar-bancar pentru a avea experiente si implicare similarda. Definirea
populatiei s-a realizat apeland la persoanele din cercul apropiat de cunostinte, recomandari.

3.5.4. Interpretarea rezultatelor

Asteptdrile privind desfasurarea educatiei financiare vin de la stat, prin sistemul de
invatdamant. Toti participantii au fost de acord cu ideea ca educatia financiara trebuie predata ca
materie in curicula scolard, incepand de la de ciclul gimnazial si gradinite, adaptat la nivelul de
intelegere al fiecarei categorii de varsta. Impactul asupra modului in care copii se vor purta in relatia
lor cu banii atunci cand vor fi adulti s-a apreciat ca ar fi mai puternic dacd informatia este livrata pe
baza de proiecte, cu tematicd data si cu asistenta din partea unor specialisti cu experienta in domeniu.
Livrarea informatiei doar sub forma unor concepte teoretice ar fi insuficient pentru a genera
schimbadri in obiceiurile din relatia cu banii. Educatia financiard trebuie sa se traduca intr-o rutind
financiara zilnica. Constientizarea nevoii de educatie financiara pentru persoanele adulte este
deficitard. Existd un segment de populatie care este mai limitata din punct de vedere al abilitatilor
digitale. Utilitatea unei platforme online s-a apreciat ca redusa chiar si pentru segmentul care detine
abilitati digitale. Populatia fara abilitati digitale se suprapune de obicei peste segmentul cu cel mai
redus nivel de cunostinte financiare si care nu constientizeaza necesitatea insusii unor notiuni de
educatie financiard. Pentru a ajunge informatia si la aceastd categorie, sa nu fie din start considerata
ca fiind ca un segment de populatie “pierdut”. O idee a fost de a organiza programe de educatie
financiard prin administratiile locale. Primadriile sa se implice in organizarea de cursuri, programe
pentru pensionari, categorii defavorizate (asistati sociali) sau pentru tineri cdsatoriti. Aceastd
implicare ar consta in oferirea de spatii special destinate, asigurarea unor campanii de informare si
dezvoltarea, mentinerea relatiei cu tertii interesati de livrarea informatiilor specifice (ONG-uri,
companii care acceseazad fonduri europene pentru proiecte de integrare sociald, banci partenere).

Bancile, ca furnizor de programe de educatie financiard, se pot adresa prin reprezentanti
angajatorilor cu care colaboreaza in piatd. Scopul ar fi de a targeta angajatii companiilor, la locul de
muncd. Motivatia angajatorului ca sa permitd desfasurarea acestor initiative in timpul programului de
lucru poate fi includerea cursurilor de educatie in pachetul de beneficii al companiei pentru angajatii
sai. Pe de alta parte, s-a ridicat problema lipsei de incredere in banci, aceasta s-ar manifesta printr-o
reticentd de a participa la cursuri de educatie financiara organizate de banci. Motivarea reticentei la
sustinerea cursurilor financiare de catre banci a fost prezentatd la modul general, de faptul ca bancile
au in acelasi timp si calitatea de furnizor de servicii financiare. Educatia financiara s-a apreciat ca ar
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trebui sa furnizeze informatii ca sa stii cum sd reactionezi in relatia cu banca sau alte institutii
financiare pentru a nu ajunge sa fii pacalit. Angajatii bancilor pot fi interesati direct de promovarea si
influentarea deciziei de achizitie a unor produse care nu corespund nevoilor clientului. Garantarea
obiectivitdatii modului in care sunt livrate programele de educatie financiard de catre banci ar putea fi
realizata prin implicarea unor terti independenti. Aceasta implicare este necesara daca bancile sunt
sustinute de stat prin introducerea de facilitati, similar rolului “dirigintelui de santier” in relatia dintre
firma de constructii si beneficiar. Supervizarea printr-un actor independent a modului in care sunt
livrate actiunile de educatie financiara este necesara pentru a se respecta principiile etice datorate
riscului de manifestare a unui conflict de interese. inl&turarea perceptiei cd documentatia bancar
este stufoasa in mod deliberat, pentru a induce in eroare clientul, s-ar putea reliza prin introducerea

legislativa a unor template unitar pentru tipologia contractelor din mediul bancar.

Majoritatea participantilor percep apelarea la credite ca o povara dar si ca un mod foarte facil
de a-si satisface nevoia de consum. S-a apreciat ca lipsurile din perioada comunistd, oferta foarte
redusa de atunci au dus la o tendintd exagerata de a compensa ulterior prin achizitii de bunuri avand
la baza dorinta nejustificatd de o nevoie, achizitii caracterizate uneori de o lipsa de discernamant. A
fost ridicata problema ciclicitatii economiei, a intelegerii riscurilor asociate la momentul ludrii deciziei
de a achizitiona un imobil printr-o educatie financiara adecvata (diminuarea semnificativa a venitului
prin plata ratelor la credit, indatorarea pe o perioada indelungata fiind asociatd cu riscuri de somaj,
pierderea temporara a capacitatii de munca, deces).

3.5.5. Concluziile cercetarii calitative

Participantii la focus grup nu au participat in ultimii ani la cursuri de educatie financiara si au
auzit de realizarea unor astfel de cursuri doar contra cost. Au apreciat ca educatia financiara trebuie
sa se faca inca din copilarie pentru a deveni un stil de viatd. Independenta financiara ca si concept a
fost definitd ca succesul in a trai din banii pe care ii castigj, fara a apela la imprumuturi, ca o detasare
in relatia cu banii, lipsa stresului de a putea sau nu pldti o ratd la credit, de a merge intr-o vacanta sau
a achizitiona ceva mai scump, daca isi doresc.

Desi participantii au constientizat, la nivel declarativ, cd nivelul de cunostinte financiare este
esential pentru a lua decizii de investitii corect informate si s-a intamplat sd ia decizii financiare mai
putin inspirate nu au fost in aceeasi masura dispusi sa-si revizuiasca semnificativ.comportamentul
prin implementarea unei disciplini financiare mai stricte si aplicarea in mod perseverent si consecvent
a unui plan pentru a-si atinge obiectivele financiare.

Exista o lipsd de incredere in banci, verbalizata de participantii la focus grup ca fiind o
consecintd a faptului ca nu sunt prezentate toate conditiile unui contract cu banca, nu sunt
prezentate de multe ori si dezavantajele produsului sau serviciului bancar, sunt subliniate doar
avantajele, beneficiile nu si dezavantajele, astfel incat utilizarea de catre client sa fie una corect
informatd. Aceasta lipsa de incredere afecteaza si dorinta de a participa la cursuri de educatie
financiard organizate de banci. Eficienta si sustenabilitatea programelor de educatie financiara livrate
de bdnci depinde de etica angajatilor implicati, de asumarea responsabila a rolului de “ambasadori de
brand”.
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CAPITOLUL 4.

CERCETARE CANTITATIVA DE MARKETING PRIVIND
COMPORTAMENTUL CONSUMATORULUI DE SERVICII
BANCARE DIN ROMANIA DIN PERSPECTIVA EDUCATIEI
FINANCIARE

4.1. Consideratii metodologice

Cercetarea cantitativa de marketing desfdsuratd cu tema “Studiu privind comportamentul
consumatorului de servicii bancare din Romania” a urmarit doua directii principale:

o studierea comportamentului de consum pentru principalele servicii bancare

e gradul de constientizare a nevoii de educatie financiara si deschiderea de a participa la
cursuri de educatie financiara organizate de banci.

Metoda utilizata a fost ancheta prin sondaj, aceasta metoda a urmadrit colectarea de date
primare prin intermediul instrumentului de colectare a datelor de tip chestionar.

S-a utilizat tehnica de colectare a datelor prin ancheta realizata in mediul electronic, online, de
tip CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Avantajul principal al alegerii acestei tehnici a fost ca
putea fi utilizata in conditiile pdstrarii distantei sociale impuse de pandemia Covid 19 dar in acelasi
timp au fost luate in considerare si avantaje legate de cost, eficientd, timpul de colectare, flexibilitate.

Chestionarul a fost distribuit prin retelele de socializare, prin grupuri precupate de serviciile
bancare si prin metoda “bulgdrelui de zdpadd”, bazatd pe recomandarea completarii chestionarului de
persoanele din cercul de cunostinte interesate de subiectul cercetdrii. Metoda folosita este non-
aleatoare, unitdtile nu au fost extrase aleator si au depins de alegerea subiectiva a respondentilor
accesati anterior, sondajul putand fi distorsionat de inter-relationarea indivizilor care au participat.

Limitarile au fost date si de posibilitatea de a participa la cercetare doar a celor care au
posibilitatea de a accesa prin internet chestionarul, acest tip de accesare inregistrand o rata de
abandon ridicatd. in cadrul cercetdrii nu s-a permis respondentilor posibilitatea completarilor
multiple, de catre acelasi respondent. Accesul a fost permis direct de pe linkul transmis pe baza
conectarii la chestionar cu credentialele contului de gmail, chestionarul a fost setat in Google Forms
sa recunosca dacd adresa a fost utilizatd o data, sa nu mai poata fi recompletat de posesorul unei
aceleiasi adrese electronice. Controlul asupra accesului unic a redus in schimb rata de rdaspuns la
utilizatorii activi de adrese gmail.
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Perioada de colectare a datelor s-a realizat in perioada noiembrie 2020-ianuarie 2021.

Chestionarul a fost pretestat cu un numar de 10 subiecti prin metoda interviului cognitiv. in
urma pretestarii s-a constatat ca riscul de a creste rata de abandon era ridicat la intrebarile care erau
considerate cd devin prea personale si contineau denumirea bancii la care era client respondentul.
Totodata s-a considerat ca pentru a creste rata de rdspuns sa fie redus numadrul de intrebari si unele
intrebdri au fost completate sau reformulate pentru a creste logica, a elimina ambiguitatile. Varianta
finala a chestionarului a continut un numar de 22 intrebdri din care 5 intrebdri au avut rolul de
identificare a caracteristicilor subiectilor si au fost pozitionate in ultima parte. Chestionarul utilizat
pentru cercetarea cantitativda de marketing "Studiu privind comportamentul consumatorului de
servicii bancare in Romania” (https://forms.gle/38cL2NxN6RCyzho47) utilizeaza doud tipuri

principale de scale: scala nominald si scala ordinald. Tipuri de scale utilizate: scala binara (1, 3, 4, 5, 9),
scala nominald cu posibilitate de alegere multipla (6, 8, 11, 12, 13,16,17, 19, 20), scala nominald cu
posibilitate de alegere unica (7, 10, 14, 18, 19, 21, 22) si scala ordinald numerica (2, 15).

4.2. Formularea obiectivelor si ipotezelor

In prima etapa a cercetdrii cantitative au fost setate obiectivele cercetarii intitulate "Studiu
privind comportamentul consumatorului de servicii bancare din Romania” pentru a acomoda tematica
din directiile principale urmadrite in elemente care s-au dorit sa fie masurabile. De asemeni, au fost
stabilite ipotezele generale ale cercetdrii cantitative cu scopul de a explica aspectele observate legate
de tema cercetata si ipotezele statistice care urmau a fi testate dupa colectarea datelor primare pe
baza aplicarii chestionarului.

4.2.1. Obiectivele cercetarii cantitative de marketing

Desfasurarea cercetdrii cantitative “Studiu privind comportamentul consumatorului de servicii
bancare din Romania” s-a realizat pornind de la obiectivele detaliate in tabelul 20:

Aspecte de baza intrebarile cercetitorului Obiectivele cercetdrii
1.Atitudinea 1.Care este atitudinea referitoare la 1. Cunoasterea obisnuitei de a planifica
persoanei planificarea bugetului? bugetul de venituri si cheltuieli.
respondente fatd | 2.Cum apreciaza respondentul nivelul | 2. Cunoasterea modului in care este
de educatia sau de cunostinte financiare? autoapreciat nivelul propriu de cunostinte
financiara 3. Este dispus sa participe la instruiri | financiare.
in domeniul educatiei financiare? 3. Cunoasterea apetitului de a participa la
4. Care este comportamentul de instruiri de educatie financiara.
economisire? 4. Cunoasterea comportamentului de
economisire.
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2. 1.Care este gradul de incluziune 1.Identificarea nivelului de incluziune

Comportamentul bancara a populatiei din zonele bancara.
consumatorului de | selectate? 2 ldentificarea istoricului relatiei cu banca.
servicii bancare 2.Care este istoricul relatiei cu banca? | 3.ldentificarea motivelor pentru care
3. Care sunt motivele pentru care nu | respondentii nu au cont la o banca.
lucreaza cu o bancd? 4. Cunoasterea comportamentului de
4. Care este gradul de statornicie in statornicie in relatia cu banca.
relatia cu banca? 5. Cunoasterea celor mai utilizate produse.
5. Ce produse si servicii bancare a 6. Identificarea canalului cel mai folosit
accesat in ultimul an? pentru interactiunea cu banca.
6. Care este canalul de interactiune
cu banca?
3. Satisfactia 1. Care sunt aspectele care 1.Identificarea aspectelor care genereaza
consumatorului de | nemultumesc in relatia cu banca? insatisfactie in relatia cu banca.
servicii bancare 2. Care sunt aspectele carefl 2.Identificarea aspectelor care genereazd
multumesc in relatia cu banca? satisfactie in relatia cu banca.
3. Cat de multumiti sunt de banca 3. Masurarea gradului de satisfactie a
unde au contul de bazd, cu care consumatorului de servicii bancare fata de
lucreaza cel mai mult? banca unde are contul de bazd, cu care
apreciaza ca lucreaza cel mai mult.
4.Caracterizarea 1. Cum pot fi clasificate personele 1.Clasificarea persoanelor respondente in
persoanelor respondente in functie de diferite functie de varsta, gen, studii, mediul
respondente caracteristici? demografic de provenienta.
2. Ce legaturi existd intre diferite 2. Stabilirea legaturilor dintre caracteristicile
variabile ale cercetarii cantitative si persoanelor respondente si diferite variabile
caracteristicile respondentilor? ale cercetdrii.

Tabelul 3. Obiectivele cercetarii cantitative

4.2.2. lpotezele generale

Ipotezele generale, stabilite in prima faza a cercetdrii populatiei:

1. Cea mai mare parte a populatiei isi autoapreciaza nivelul cunostintelor financiare ca fiind unul
ridicat.

2. Ponderea celor care economisesc lunar este mai mare decat a celor care utilizeaza un produs
de economisire bancar in Romania. Populatia care economiseste nu o face neapadrat intr-un
produs de economisire la o banca.

3. mica parte a populatiei din Romania nu ar accepta sa participe la instruiri de educatie
financiara organizate de banci.

Marea majoritate a populatiei din Romania este bancarizata.

5. Marea majoritate a clientilor din Romania isi pastreaza relatia cu banca unde au deschis

primul cont, cu care s-au obisnuit.
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Depozitul este cel mai accesat produs de economisire.

7. Creditul de nevoi personale este cel mai accesat produs de creditare.

Cea mai mare parte a populatiei din Romania interactioneaza cel mai frecvent cu banca in
online, prin internet banking.

9. Ofertade pretinfluenteaza cel mai mult gradul de satisfactie al clientilor.

4.2.3. Ipotezele statistice

Pentru cercetarea de fatd s-au definit opt ipoteze statistice.

Ipoteza 1

Ho:

H1:

Ipoteza 2

HO:

H1:

Ipoteza 3

HO:
H1:

Ipoteza 4

HO:

H1:

Ipoteza 5

HO:

H1:

Ipoteza 6
HO:

O proportie de cel mult 50% din adultii din Romania obisnuiesc sa-si planifice lunar
cheltuielile si economiile.

Mai mult de 50% din adultii din Romania obisnuiesc sa-si planifice lunar cheltuielile si
economiile.

Media aprecierilor adultilor din Romania asupra cunostintelor financiare detinute este de
4Lpeoscalddela1la5, unde 1-Foarte scazut si 5-Foarte ridicat.

Media aprecierilor adultilor din Romania asupra cunostintelor financiare detinute este
diferitd de 4 pe o scala de la 1 la 5, unde 1-Foarte scazut si 5-Foarte ridicat.

Nu exista o legaturd intre variabila gen si detinerea unui cont bancar.

Existd o legatura intre variabila gen si detinerea unui cont bancar.

Nu exista o legaturad intre caracteristica varsta si variabila privind detinerea unui cont
bancar.

Existd o legdtura intre caracteristica varstd si variabila privind detinerea unui cont
bancar.

O pondere de cel mult 50% din adultii din Romania ar participa la educatie financiara
organizata de banci

Mai mult de 50% din adultii din Romania ar participa la educatie financiard organizatd de
banci.

Nu exista o legdtura intre variabila gen si variabila privind statornicia fata de brandul
bancar.
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H1: Existd o legatura intre variabila gen si variabila privind statornicia fata de brandul bancar.
Ipoteza 7

HO: Nu exista o concentrare a motivelor pentru care s-a deschis un cont bancar.

H1: Exista o concentrare a motivelor pentru care s-a deschis un cont bancar.
Ipoteza 8

HO: Intre aprecierea privind nivelul de cunostinte financiare si variabila privind genul nu
existd o legatura

H1: Existd o legdtura intre aprecierea privind nivelul de cunostinte financiare si variabila
privind genul

Cele opt ipoteze statistice definite au fost testate iar rezultatele testdrii veridicitdtii ipotezelor
statistice sunt prezentate ulterior in lucrare in capitolul 4.6.

4.3. Populatia cercetata si metoda de esantionare

Populatia vizata a fost reprezentata de repondenti din toata tara. Din populatia cercetatd a
fost eliminata populatia sub 18 ani, deoarece au o educatie financiara in formare si prezinta mai
putina relevanta pentru obiectivul cercetdrii deoarece decizia de a colabora cu o banca depinde de
acordul parintilor, desi fac parte din populatia bancarizata nu au la dispozitie toata paleta diversificata
de produse bancare si completarea chestionarului putea determina erori in rezultatul cercetarii.

Ancheta a fost realizatd in mediul electronic, prin metoda bulgdrelui de zdpada, cu selectie pe
baza de recomandari si voluntariat. Atat selectia esantionului cat si colectarea datelor s-a bazat pe
accesul la internet al respondentilor. Conform Indicelui economiei si societdtii digitale (DESI, 2020)
Romania este pe primul loc in Uniunea Europeana la dimensiunea Conectivitate, datorita utilizarii
ridicate a benzii largi de foarte mare vitezd si disponibilitatii ample a retelelor de foarte mare
capacitate fixe, in special in zonele urbane. Conform acestui raport procentul persoanelor cu varste
intre 16 si 74 de ani care au accesat internetul cel putin o datd pe sdptdmana in anul 2020 este de
71,6% iar dintre acestia persoanele care au folosit internetul pentru a participa la retelele de
socializare (creeare profil de utilizator, postare mesaje sau alte contributii) din aceste categorii de
varstd a fost de 81,7% . Din acest motiv, linkul aferent chestionarului a fost distribuit pe retele de
socializare cu ajutorul Facebook, LinkedIn, WhatsApp, pe diverse grupuri.

O limitare a cercetdrii este datd de competentele digitale |la categoriile de varsta superioare,
din acest motiv a fost mult mai dificil de colectat electronic raspunsuri in chestionar pentru grupa de
varstd de peste 60 de ani. Acesta nu a fost considerat un impediment avand in vedere restrictionarea
accesului la produse de creditare din perspectiva riscului de credit si a accesarii mai reduse a
resurselor educationale pentru grupa de varsta de peste 60 ani.

Perioada de colectare a datelor a fost noiembrie 2020-ianuarie 2021. Baza de date cu
raspunsurile completate a fost descarcata din Google Drive ulterior iar raspunsurile au fost prelucrate
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pentru analiza datelor de marketing cu ajutorul sistemului informatic SPSS (Statistical Package for
Social Sciences).

4.7. Concluziile cercetdrii cantitative de marketing in randul populatiei

Cercetarea de marketing "Studiu privind comportamentul consumatorului de servicii bancare
din Romania” a fost realizata ca o cercetare conclusiva descriptivd. Metoda de cercetare folositd a
fost ancheta electronica de tip sondaj.

Colectarea datelor a fost realizata cu ajutorul unui chestionar aplicat prin tehnica asistata de
calculator pe internet (CAWI). Esantionul de 425 de persoane a fost selectat prin metoda non-
aleatoare, de tip rational si prin tehnica bulgdrelui de zapada, diseminarea s-a realizat pe baza de
recomandari si prin intermediul retelelor sociale. Principalul avantaj in alegerea metodei a fost
eficienta data de timpul necesar desfdsurarii si avantajul financiar al costului redus.

In ceea ce priveste perceptia gradului de cunostinte financiare detinut, s-a observat ca in
general cea mai mare parte a populatiei isi autoapreciaza nivelul cunostintelor financiare ca fiind unul
ridicat, peste medie, independent de nivelul de educatie reprezentat de ultima scoala absolvita.

O pondere de 28,5% nu ar accepta sa participe la informari cu tematica educatiei financiare
organizate de bdnci. Ponderea celor care economisesc lunar a fost de 79,8%, mai mare decat a celor
care utilizeazd un produs de economisire bancar. In cadrul esantionului 97% din respondenti apartin
populatiei bancarizate. La intrebarea legatd de produsul de economisire utilizat in ultimul an, 36, 2%
din respondenti au selectat cd nu au folosit un produs de economisire si 63,8% din respondenti au
mentionat un produs de economisire. 55,5% din respondenti au mentionat depozitul si contul de
economii ca unul din produsele de economisire folosite, cel mai frecvent. Populatia care
economiseste nu o face neapdrat si intr-un produs de economisire la 0 banca. O pondere de 49,9% din
respondentii bancarizati (409) au mentionat cd nu au utilizat un produs de creditare in ultimul an si
50,1% au indicat un produs de creditare folosit. Cardul de credit este cel mai accesat produs de
creditare (30,6%), pe locul doi este creditul de nevoi personale (21,8%).

O pondere de 55,3% a respondentilor au declarat ca au si in prezent contul principal la banca
unde si-au deschis initial primul cont, isi pastreaza relatia cu banca unde au deschis primul cont, cu
care s-au obisnuit. In contextul actual al pandemiei si atentiei privind distantarea sociald 72,6% din
respondenti au declarat cad interactioneaza cel mai frecvent cu banca in online, prin internet banking,
doar 21,8% au spus ca preferd sd se deplaseze la sediul bancii si 5,6% prefera apelul telefonic.

in ceea ce priveste gradul de satisfactie al clientilor se poate observa c& nivelul de satisfactie
este unul ridicat, 44,3% din respondenti au declarat un nivel de satisfactie maxim 5-Foarte multumit.
Motivele de multumire declarate au fost in principal datorate ofertei de produse si servicii (62,3%) si
de atitudinea angajatilor (46,9%). O pondere de 6,8% au declarat ca nu au avut motive de multumire.

Analizand si motivele de nemultumire in relatia cu banca principald s-a observat cum 45,8%
din respondenti au declarat ca nimic nu i-a nemultumit. Principalul motiv generator de nemultumire
indicat de respondenti a fost birocratia, prea multe documente (27,2%).
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Cercetarile stiintifice de pana acum au urmadrit in mod repetat tematica diferentelor existente
intre barbati si femei din punct de vedere educatiei financiare si al incluziunii financiare pentru a
studia eventualele tendinte de excluziune. Din acest motiv si pentru cercetarea de fata exista un
interes ridicat pentru a observa eventuale diferente de gen. Testele statistice au ardtat ca nu existd o
diferenta intre sexe in ceea ce priveste detinerea unui cont bancar, statornicia fatda de un brand
bancar si nu exista o diferentd intre barbati si femei a modului in care apreciaza nivelul de cunostinte
financiare detinut. S- a urmdrit gradul de incluziune bancara si in urma testelor s-a observat ca exista
0 concentrare a motivelor pentru care indivizii iau decizia de a-si deschide un cont bancar. In analiza
descriptiva s-a observat ca 85% din respondenti au declarat ca motiv pentru deschiderea primului
cont bancar incasarea unor venituri recurente.

Cercetarea de fata are si limitdri datorate modalitdtii de selectie a respondentilor, pe baza
unei selectii rationale, ceea ce explicd unele aspecte observate ale concentrdrii respondentilor din
punct de vedere a educatiei si a localizarii in zone urbane.

Accesul prin metoda CAWI a limitat prezenta in esantion a celor fard competente digitale, o
justificare in plus a numadrului redus de persoane prezente in esantion cu un nivel de educatie de baza,
(scoala primard, gimnaziu). A fost mult mai dificil de colectat electronic si raspunsuri in chestionar
pentru grupa de varsta de peste 60 de ani.Acest aspect privit din perspectiva riscului de credit, a
accesibilitatii mai reduse la produsele de creditare si a participdrii reduse la activitati educationale
esantionul redus pentru aceastd categorie de varsta nu a fost considerat un impediment pentru a
formula concluzii privind obiectivele cercetdrii, rezultatele obtinute au fost considerate relevante
pentru tema cercetata.

Conditionarea posibilitatii de a completa o singura data chestionarul, cu limitarea accesului in
baza identificarii cu contul de google a avut avantajul de a avea control asupra completdrii unice a
chestionarului. Totodata setarea unor restrictii privind condisionarea completarii raspunsului la o
intrebare pentru a putea trece la pasul urmator in chestionar a ajutat la colectarea unor raspunsuri
complete si in totalitate a chestionarului. Colectarea chestionarul s-a realizat prin platforma Google
Docs si raspunsurile au fost inregistrate in baza de date doar dupa ce respondentul a reusit sa
raspunda tuturor intrebdrilor pentru a finaliza. O limitare a acestei abordari este datda de
imposibilitatea de a acorda suport printr-un operator de interviu celor care au intampinat dificultati si
lipsa informatiilor privind ponderea celor care au renuntat si lipsa colectarii motivelor care au
determinat abandonarea chestionarului.

Cercetarea vizeaza in principal interesul bancilor existente pe piata din Romania si ofera
suport pentru modelarea strategiilor lor de marketing dar este de interes si pentru factorii de decizie
politica, institutiile interesate de educatie financiard si cercetatorii in domeniu care pot beneficia in
egald masurd de aceasta analiza si de concluziile cercetarii cantitative.
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CAPITOLUL 5.

CERCETARE CANTITATIVA DE MARKETING PRIVIND
INTERESUL COMPANIILOR PENTRU EDUCATIA FINANCIARA

Cercetarea cantitativda de marketing denumita “Studiu privind atitudinile, opiniile si

~n

comportamentul firmelor fata de educatia financiara” a urmdrit interesul companiilor din Brasov
pentru educatia financiara, perceptia fatd de programele de educatie financiard derulate de banci,
colectarea de informatii privind relationarea companiilor cu bancile si perceptia fata de educatia

financiara a angajatilor.

5.1. Obiectivele si ipotezele

Obiectivele generale ale cercetdrii cantitative sunt acelea de a identifica atitudinile, opiniile si
comportamentul consumatorului organizational de produse bancare fata de educatia financiara in
general, respectiv educatia financiara specificd activitatii de antreprenoriat in mod special si de a

identifica strategii de marketing si oportunitati de comunicare intre firme si banci pe acest subiect.

Aspecte de baza

Intrebirile cercetatorului

Obiectivele cercetarii

1. Atitudinea
firmelor fata de
educatia
financiara.

1.Existd un interes al
respondentilor pentru educatia
financiara din perspectiva de
business?

2.Cum apreciaza respondentii
gradul lor de cunostinte
financiare ?

3. Care sunt sursele de educatie
financiara?

4. Care sunt nevoile de educatie
financiara?

5.1n ce masurd existd interes din
partea firmelor pentru cursuri de
educatie financiard organizate

1. Care este gradul de interes al
consumatorului organizational fatd de
subiectul educatie financiara pentru
afaceri?

2. Care este gradul de apreciere al
nivelului de cunostinte financiare
detinut?

3. Aflarea celor mai frecvente surse de

acumulare a cunostintelor financiare.

4. Cunoasterea topicurilor de
informatii financiare de care este cel
mai mult nevoie.

5. Determinarea gradului de interes al
respondentilor pentru participarea la

45



de banci?

cursuri de educatie financiara
organizate de banci.

2. Interesul
companiilor fata

1. Care este perceptia firmelor
fata de nevoia de educatie
financiara al angajatilor?

2.Care este importanta acordata
nivelului de educatie financiara
detinut de angajati?

3. Cum aprecieaza firmele gradul
de interes al angajatilor pentru

1.Determinarea gradului de apreciere
a nivelului de cunostinte financiare
detinut de angajatii firmei.

2.Identificarea gradului de importanta
acordat subiectului educatie financiara
pentru angajati.

3.ldentificarea aprecierii gradului de

de educatia o o interes al angajatilor pentru educatie
financiaré; 3 educatia flnanuara?. ] financiar.
angajatilor. 4, Carfa este percepi;la.fa’ga de 4 Cunoacteren o torulu
' organizarea de cursuri de ‘ 7 perceplier angajatoruiul
educatie financiara pentru fata de disponibilitatea angajatilor
angajati in timpul programului de pentru participarea la cursuri de
munca, la sediul companiei? educatie financiard.
5. Care este perceptia 5.Identificarea perceptiei angajatorului
angajatorului fata de subiectul fata de gradul de interes al salariatilor
pensie privata pentru salariati? pentru pensia privata.
1.Care este canalul preferat de 1.Identificarea celui mai folosit canal
relationare cu banca? de comunicare cu banca.
2. Care este gradul de interes 2.Determinarea aprecierii gradului de
3. Informatii pentru digitalizarea relatiei cu utilitate pentru dezvoltarea serviciilor
privind banca? de internet banking.

relationarea
firmelor cu bancile

3. Cu cate banci lucreaza in
general firmele?

4. Cum este apreciata
comunicarea cu bancile?

3. Identificarea gradului in care firmele
lucreaza cu o singurd banca.

4, Determinarea nivelului de apreciere
a comunicarii firmei cu bancile.

4.Caracterizarea
companiilor
studiate si
caracterizarea
respondentilor

1. Care este gruparea firmelor in
functie de anumite
caracteristici?

2. Care este gruparea in functie
de caracteristicile
respondentilor?

1.Clasificarea firmelor in functie de
numadrul de angajati si de domeniul de
activitate.

2. ldentificarea functiei si
departamentului in care lucreaza
respondentul

Tabelul 4. Obiectivele cercetarii cantitative
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Ipoteze generale

1. Cea mai mare parte a companiilor, in calitate de consumator organizational de produse si
servicii bancare este interesata de educatia financiara pentru antreprenoriat.

2. Cea mai mare parte a managementului companiilor au dobandit cunostintele financiare
necesare analizei financiare si deciziilor in afaceri prin experienta proprie, din greseli si
studiu individual

3. Interesul pentru cursuri organizate de banci cu tematica educatie financiara pentru
afaceri este ridicat.

4. Gradul de interes pentru nivelul de educatie financiara al angajatilor este unul redus.

5. Nu exista interes din partea angajatorilor pentru oferirea unor beneficii sub forma de
cursuri de educatie financiara sau pensie privata pentru angajati.

6. Modalitatea preferata de interactiune cu banca este utilizarea serviciilor online.

7. In medie, firmele colaboreazi cu cel putin doud banci.

8. Modalitatile de plata electronice (card, internet banking, plata cu telefonul) sunt preferate
in locul metodei traditionale de platd cu numerar.

Ipoteze statistice
In cadrul cercetdrii cantitative s-au avut in vedere urmétoarele ipoteze statistice:
Ipoteza 1

Ho: Media interesului firmelor pentru educatia financiara de afaceri este 4 (1-Foarte putin, 5-
Foarte mult).

Hi: Media interesului firmelor pentru educatia financiara de afaceri este diferita de 4 (1-Foarte
putin, 5-Foarte mult).

Ipoteza 2

Ho: Reprezentantii firmelor apreciaza nivelul abilitdtilor si cunostintelor financiare detinute ca
fiind la o medie de 3 (1-Foarte slabe, 5-Foarte bune).

H.: Reprezentantii firmelor apreciaza nivelul abilitatilor si cunostintelor financiare detinute ca
fiind diferite de o medie de 3 (1-Foarte slabe, 5-Foarte bune).

Ipoteza 3
Ho: Nu exista o concentrare a raspunsurilor privind numadrul de banci cu care colaboreaza.
Hq: Existd o concentrare a raspunsurilor privind numadrul de banci cu care colaboreaza.
Ipoteza 4

Ho: Nu exista o legdtura intre variabila privind tipul functiei detinute in cadrul firmei si gradul
de apreciere al nivelului de educatie financiara al angajatilor din companie.

H.: Exista o legaturd intre variabila privind tipul functiei detinute in cadrul firmei si gradul de
apreciere al nivelului de educatie financiard al angajatilor din companie.

Ipoteza 5
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Ho: Nu existd legdtura intre numarul de angajati ai firmei si modul in care se considerd ca
angajatii ar aprecia accesul la cursuri de educatie financiara in timpul programului de munca.

H:: Existd legaturd intre numarul de angajati ai firmei si modul in care se considera ca angajatii
ar aprecia accesul la cursuri de educatie financiard in timpul programului de munca.

5.2. Stabilirea populatiei cercetate si a metodei de esantionare

Selectia esantionului s-a facut cu ajutorul www.listafirme.ro , cel mai recunoscut site care
furnizeaza lista firmelor din Romania si unde se pot face selectii pe diferite criterii.

Populatia care a facut obiectul cercetdrii a fost data de firmele active avand sediul social in
municipiul resedinta de judet Brasov, cu un numar de salariati cuprins intre 1 si 249, cu capital
romanesc in proportie de cel putin 75%, cifra de afaceri conform bilant la 2019 cuprinsa intre 100.000
RON si 99.999.999 RON si profit minim la 2019 de 10.000 RON. S-au selectat doar companiile care
aveau informatia privind adresa de e-mail si nume persoana de contact. Selectia a furnizat un volum
al populatiei cercetate de 2267 firme. Aceste firme sunt clasificate conform legii in intreprinderi mici
IMM-urilor, considerate a fi motorul economiei. Programele de finantari guvernamentale si fondurile
europene vizeaza cu preponderenta sustinerea activitatii IMM-urilor, avand la bazd ponderea din PIB
generatd de aceste companii ceea ce face sa fie atractiv acest segment si pentru banci, din
perspectiva profitabilitatii si a oportunitatilor de finantare ce apar odata cu derularea proiectelor
concepute la nivel national pentru sustinerea activitatii IMM-urilor.

Metoda aplicata pentru colectarea datelor a fost ca si in cercetarea cantitativa anterioara
ancheta electronica aplicata online si instrumentul utilizat pentru colectarea datelor a fost
chestionarul prezentatin Anexa 7.

Selectia esantionului a fost una aleatoare, avand la baza colectarea informatiei privind adresa
de e-mail. S-au transmis mesaje electronice pe e-mail catre toate adresele furnizate de site in baza
selectiei. Firmele astfel selectate au fost contactate la adresa de e-mail furnizata de site.

5.6. Concluziile cercetarii cantitative de marketing in randul companiilor

Cercetarea de marketing cantitativa a dorit sa realizeze colectarea de date printr-un studiu
privind atitudinile, opiniile si comportamentul firmelor din Brasov fata de educatia financiara.

in cadrul cercetdrii s-a urmarit colectarea informatiilor de la persoane care au informatii
privind strategia firmei si persoane care reprezintd factor de decizie in companie.

Masurarea interesului respondentilor pentru educatia financiara a dus la concluzia ca exista
un interes ridicat in piata pentru acest subiect, media a fost de 4,34 puncte, respondentii au indicat in
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proportie de 82% un nivel peste 3 (punctaj cumulat pentru 4 si 5 puncte). Aceasta reprezinta un
potential pentru integrarea educatiei financiare in strategiile de marketing de pe piata bancara.

In ceea ce priveste autoevaluarea abilititilor si a gradului de cunostinte detinut in gestionarea
banilor respondentii au apreciat ca detin un nivel ridicat al abilitatilor si cunostintelor, media s-a situat
la 3,66 puncte pe o scald de la 1 la 5 iar principala sursa prin care au dobandit informatiile necesare
pentru analiza si decizii in afaceri a fost experienta proprie, mentionata de 82,5% din respondenti.

Principalele nevoi de informatii atunci cand vorbim de educatia financiara au fost mentionate
ca fiind legate de ce sa urmdreasca atunci cand investesc (mentionatd cu o frecventa de 26,8%) si de
managementul financiar general de afaceri (mentionatd cu o frecventa de 24,8% din totalul
raspunsurilor). In ceea ce priveste educatia financiara din perspectiva implicarii bancilor prin livrarea
de cursuri de specialitate s-a constatat cd exista disponibilitate ridicata din partea companiilor pentru
participarea la cursuri de educatie financiara organizate de banci, media a fost de 3,22 pe o scala de la
1 la 5. Cercetarea a urmarit si o situatie a statusului actual al eforturilor derulate de bancile prezente
in piata din Brasov. S-a constatat cd o pondere de 64% din respondenti nu au auzit ca bancile ar
organiza cursuri de educatie financiard. 36% din respondenti au auzit ca bancile organizeaza astfel de
cursuri de educatie financiara si doar 8% au declarat ca au participat la un astfel de curs organizat de
una dintre bancile: Banca Transilvania, Unicredit, BRD si BCR. Acestia au apreciat utilitatea cursurilor
la care au participat in medie la 3,62 puncte pe o scala de la 1 la 5. (38,5% au acordat 4 puncte si 23,1%
au acordat 5 puncte. Extremele din punct de vedere semanticd au fost 1-Foarte putin utile si 5-
Foarte utile.

O sectiune a cercetdrii a vizat perceptia angajatorului fata de tematica educatiei financiare a
angajatilor. Aceasta sectiune a cuprins patru intrebdri in care s-a urmarit o evaluare a angajatorului a
nivelului de educatie financiara detinut de angajati dar si interesul angajatorului din aceasta
perspectivd. Astfel s-a evaluat importanta acordatda educatiei financiare a angajatilor si
disponibilitatea acestuia de a se implica cu resurse de timp si financiare. Respondentii avand rol de
reprezentanti ai companiilor implicate in cercetare au evaluat nivelul de educatie financiara al
salariatilor ca fiind unul usor scdzut, media s-a situat la 2,83 puncte pe o scalda de la 1 la 5.
Reprezentantii companiilor au considerat ca este important pentru ei ca angajatii sa detina notiuni
financiare de baza, media importantei acordate s-a situat la 3,94 puncte pe scala de la 1 la 5.
Totodata respondentii au raspuns in proportie de 63,7% ca salariatii ar aprecia daca angajatorul le-ar
permite participarea la cursuri de educatie financiard in timpul programului de munca si cu o medie de
3.17 puncte au apreciat cd salariatii firmei sunt interesati de pensia privatd. La aceasta poate
contribui atat persoana fizicd, angajatul dar si persoana juridicd, angajatorul, cu fonduri in strategia de
resurse umane a elabordrii pachetelor de beneficii pentru salariati. in concluzie, exista un potential de
dezvoltare al strategiei de marketing in cadrul colabordrii dintre firme si bancile din Brasov care sa
faciliteze strategiile bancilor de a dezvolta programe si solutii financiare pentru angajatii companiilor.

O alta sectiune a vizat colectarea de date privind comportamentul consumatorului
organizational de produse si servicii bancare pentru a verifica dacd exista corelatii intre
comportamentul firmelor in relatia cu banca si datele colectate pentru variabilele din cadrul altor
sectiuni. In cadrul cercetdrii s-a confirmat c3 existd un interes ridicat al consumatorului organizational

49



de servicii bancare din Brasov pentru servicii bancare digitale, prin raspunsurile reprezentantilor
companiilor. Astfel, 81,5% din respondenti au declarat ca prefera interactiunea online cu banca.

Totodatd in ceea ce priveste utilitatea cresterii ofertei digitale bancare media raspunsurilor s-
a situat la valoarea de 4,22 puncte pe o scald de 1 la 5 (1-Foarte putin si 5-Foarte mult). Opinia
majoritard a reprezentantilor firmelor a fost ca apreciaza foarte mult utilitatea cresterii ofertei de
servicii si produse bancare prin internet.

O cheie de control intre punctajul acordat la intrebdrile care vizau interesul pentru digitalizare
si comportamentul reprezentantului firmei din punct de vedere al existentei abilitatilor digitale si
disponibilitatii realizarii platilor in mediul digital a fost dat de intrebarea referitoare la modalitatea pe
care o preferd respondentul pentru a face plati. Astfel, 54,1% au raspuns ca prefera platile online, cu
autentificare card si internet banking, 24, 8% au raspuns ca preferd sd plateasca la magazin cu cardul,
o pondere de 11,5% au spus ca prefera platile cu telefonul si doar 9,6% au ales ca modaliate preferata
platile cu numerar.

Una dintre informatiile importante colectate in cadrul cercetdrii pentru elaborarea unei
strategii de marketing bancar este numarul de banci cu care lucreaza in prezent firmele din Brasov si
se observd ca reprezentantii firmelor au declarat intr-o pondere majoritara de 43,3% ca firma
colaboreaza cu o singura banca, un procent de doar 3,2% au declarat ca nu stiu/nu raspund.

Pentru caracteristicile firmelor din esantion s-a obtinut validarea esantionului in baza
dimensionarii din perspectiva intervalului numarului de angajati al companiei. Acest aspect a fost
considerat de cercetdtor ca fiind unul de valoare pentru interesul manifestat in lucrare din perspectiva
angajatorului pentru educatia financiara a angajatilor proprii.

S-a observat ca o pondere majoritard de 86% dintre respondenti au declarat ca detin functie
de conducere in firmad si 62,7% au declarat ca fac parte din departamentul de management al firmei.
Aceasta inseamnd cd s-a reusit captarea raspunsurilor de la persoane a caror opinii pot reprezenta
compania si este o confirmare pentru relevanta rezultatelor cercetarii din acest punct de vedere.

Principala limita a cercetdrii cantitative este data de modalitatea de selectie a esantionului in
baza existentei unei adrese de e-mail pe www.listafirme.ro iar metoda de colectare a datelor aleasa

a fost ancheta electronica. Aceasta poate influenta rezultatul cercetdrii datorita accesului in mediul
online a chestionarului, prin link difuzat prin mesageria electronica de tip email. Selectia s-a facut in
baza existentei unei adrese de e-mail declarate. Aceasta a exclus din studiu acele companii care nu au
0 adresa de mesagerie electronicd declaratd si care este posibil sa detina un nivel mai scazut de
competente digitale. Modalitatea de colectare a raspunsurilor prin intermediul Google Docs limiteaza
vizibilitatea cercetdtorului la raspunsurile care au fost finalizate si transmise, fdra a avea o vizibiltate
asupra ratei de abandon a chestionarului. Chiar si cu aceste limite, rezultatele obtinute pe tematica
educatiei financiare din perspectiva consumatorului organizational de produse si servicii bancare sunt
relevante pentru tematica aleasd si pot constitui un suport pentru cercetari ulterioare sau pentru
elaborarea unor programe de educatie financiara in strategiile de marketing bancare ale bancilor care
vizeazd piata bancara din Brasov si un punct de plecare pentru includerea educatiei financiare in
strategiile de marketing de pe piata bancard la un nivel national.
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CAPITOLUL 6.

ADAPTAREA STRATEGIILOR DE MARKETING BANCAR LA
EDUCATIA FINANCIARA

6.1. Implementarea Strategiilor Nationale de Educatie Financiara in tdrile din
Estul Uniunii Europene

In Romania, in 2018, s-a semnat un acord de colaborare intre BNR, ASF, Ministerul Educatiei,
Finantelor si Asociatia Romana a Bancilor pentru desfasurarea de activitati comune in domeniul
educatiei financiare si elaborarea Strategiei nationale pentru educatia financiard. Incepand cu anul
scolar 2020-2021, educatia financiara a fost introdusa in curricula educationald a elevilor de
gimnaziu, ca optiune in cadrul programei de Culturd civicd, recunoscandu-se astfel cd educatia
financiard contribuie la dezvoltarea unor competente cheie. in luna martie 2021, in cadrul Strategiei
Nationale s-a lansat o platforma interactiva care isi propune sa reuneasca toate evenimentele si
proiectele realizate de entitati angrenate la nivel national in tematica educatiei financiare, www.edu-
fin.ro. Aceasta platforma cuprinde o baza de date sub forma unei carte alba cu toate entitatile
implicate in programe de educatie financiara la nivel national inscrise si un calendar al evenimentelor.

Educatia financiara este un subiect relativ recent, a devenit o precupare constantd mai ales in
ultimii ani. Pentru a vedea cum a performat Romania la acest capitol s-a realizat o analiza a
strategiilor nationale de educatie financiara de cdtre alte tari din Estul Europei. Din tarile est-
europene analizate, comparabile cu situatia Romaniei, tara cu cea mai mare strategie si proiect
conturat pentru cresterea nivelului de educatie financiara a populatiei este Republica Ceha. Existenta
acestei strategii a adus la rezultate mdsurabile: are cel mai ridicat Financial Literacy Score, cel mai
mare PIB pe cap de locuitor si cifre bune privind incluziunea financiard, cu un nivel scazut al creditelor
neperformante. in ciuda faptului c3 utilitatea unei strategii nationale a fost recunoscuté de guverne,
actiunile concrete de elaborare a unei astfel de strategii sunt asumate diferit . in unele tari guvernele
au fost implicate doar la nivel declarativ. Cu toate acestea, subiectul educatiei financiare a devenit un
subiect de dezbatere publica si tot mai multe institutii private si organizatii non-profit s-au alaturat
eforturilor si initiativelor din intreaga lume. In contextul actual, majoritatea evenimentelor
educationale se desfdsoara online, platforma poate colecta informatii despre actiunile in desfasurare,
dar poate si directiona persoanele interesate de educatia financiarda sa se inscrie la evenimente.
Platforma ar fi utild, atat pentru organizatori, cat si pentru beneficiari, indiferent de categoria cdreia i
se adreseaza (profesori, elevi, adulti, public larg).

Cresterea gradului de incluziune financiard este parte integranta a strategiei de crestere a
educatiei financiare. In Romania 58% din populatia adultd detine un cont bancar in timp ce in zona
euro media este de 95%. Accelerarea incluziunii financiare se poate face rapid prin cresterea utilizarii
platilor digitale guvernamentale, atat pentru a trimite, cat si pentru a primi fonduri, catre si de la
bugetul de stat.
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6.2. Mixul de marketing al educatiei financiare

Educatia financiard, in contextul actual, s-a desprins ca o problematica aparte pentru care
este necesard o abordare distincta, bazata pe o strategie complex conturata la nivel national.
Acumularea de cunostinte financiare de catre populatie, concomitent cu dezvoltarea unor atitudini si
comportamente financiar complexe determind atat cresterea gradului de incluziune bancard al
populatiei, diversificarea activelor si dezvoltarea pietii de capital cat si cresterea rezistentei la socuri
economice determinate de factori externi. in cadrul acestei strategii se poate identifica un mix de
marketing al educatiei financiare pornind de la considerentul ca educatia financiara este in sine un
serviciu.

6.2.1. Mixul de marketing al educatiei financiare a populatiei

In cadrul mixului de marketing global, la nivel de entitate, se identifica pe fiecare din cele 7
componente ale mixului de marketing, politici ale educatiei financiare la nivel de: produs, pret,
distibutie, promovare, personal, prezenta fizica si proces.

Politica de produs

Educatia financiara este un serviciu avand drept scop livrarea unui cumul de informatii de
natura economico-financiara. Eficienta serviciilor de educatie financiara este datd de adaptarea la
nevoi in functie de varsta si de publicul vizat.

Educatia financiara trebuie sa se adreseze distinct, in functie de nevoile consumatorului, pe o
diversitate de aspecte necesare unei bunastdri financiare pe termen lung: investitii, utilizarea in
conditii sigure a produselor de creditare, gestionarea nivelului datoriilor pe termen scurt si lung pentru
a creste rezistenta financiara la socuri externe, utilizarea in conditii de sigurantd a produselor de
economisire, planificarea financiarda pentru varsta pensiondrii, securitatea financiara la varste
inaintate, drepturile si responsabilitatile consumatorului, precum si constientizarea tentativelor de
escrocherie si fraudare. Putem avea si programe mai specifice cu sesiuni complexe de informatie de
nivel inalt pentru specialisti in domeniu sau cu continut de formare formatori (train the trainers).

Educatia financiara este un serviciu care poate fi utilizat ca instrument de invdtare pe tot
parcursul vietii. Serviciul de educatie financiard poate fi segmentat pe capitole si distribuit etapizat
sau sa cuprindd doar punctarea unor elemente cheie intr-un anumit domeniu si atunci informatia este
sub forma unei sesiuni unice.

Politica de pret

Serviciile de educatie financiara sunt realizate cu un anumit cost si pot avea un pret, in functie
de entitatea care furnizeaza serviciul si de interesul acesteia. Costurile educatiei financiare implica
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mobilizarea unor resurse de timp, umane dar si financiare. Acestea sunt diferite in functie de
complexitatea informatiei care se doreste sa fie livrata catre grupul tintd si de caracteristica grupului.

Educatia financiara este un serviciu nou pentru care piata este in formare, nevoia de educatie
financiara nu este inca suficient perceputa la nivel individual pentru a avea o cerere clar conturata.
Cererea de educatie financiara vine in principal de la reglementator. Strategia Nationalda de Educatie
Financiara presupune si sustinerea financiard a initiativelor realizate de institutiile publice implicate.
Astfel, educatia financiard realizata in scoli este subventionata de stat si participantii la sistemul
educational de stat beneficiaza gratuit. Organizatiile non-profit utilizeza accesul la fonduri
nerambursabile. Bancile integreaza costul acestor actiuni in costurile generale de desfasurare a
activitatii, distribuite la nivelul serviciilor si produselor bancare. Sunt in piatd si firme specializate care
livreaza la un anumit pret cursuri de educatie financiard, care pot fi atat cu prezenta fizica cat si online
(ex. Dalles Go).

Una dintre directiile cele mai noi si inovative ale educatiei financiare vizeaza orientarea catre
problematica sustenabilitatii. Aceasta directie se observa in primul rand in evaluarea investitorilor a
companiilor pe criteriile non-financiare de sustenabilitate ce integreaza factorii de protectia mediului,
sociali si de guvernanta corporatista (factorii ESG). Pentru populatie presupune evaluarea preturilor cu
constientizarea reducerii riscurilor date de schimbdrile climatice. in anii urmatori se preconizeazi ca
acest subiect sa fie abordat mai intens si noi studii sa determine cum poate contribui educatia
financiard in mod eficient la cresterea gradului de constientizare a impactului financiar al acestor
riscuri ESG.

Politica de distributie

Educatia financiard este un serviciu care trebuie personalizat si adaptat din punct de vedere al
continutului informatiei pentru interactiuni one to one, pentru interactiuni de grup sau pentru mediul
digital.

Politica de distributie contine principii distincte atat in cazul interactiunilor fata in fata cat siin
cazul experientelor digitale prin utilizarea tehnicilor de gamificare, a unor experiente interactive sau
de e-learning si necesitd o adaptare a canalului de distributie la categoria de varsta. Tinerii sunt mai
usor de atins in distributia prin intermediul canalelor de social media si platformelor cu continut video
iar persoanele mai in varsta sunt mai receptive la canalele clasice de distributie.

Politica de distributie tine cont si de localizarea geografica a consumatorului. Pentru
beneficiarii din orase accesul la educatia financiard poate fi mai usor, majoritatea evenimentelor
concentrandu-se in zonele urbane aglomerate. Efortul de a atinge populatia din zonele rurale poate fi
costisitor si consumator de timp.

Forma distributiei depinde de formatul acesteia. Astfel pentru orele la clasd, seminarii,
conferinte, formatul sustinut in forma fizicd sunt potrivite materialele tiparite sub forma de carti,
brosuri, flyere care au insa dezavantajul ca sunt costisitoare si informatia trebuie actualizatd periodic.
Pentru formatul online se pot distribui materiale in format electronic pe care participantii le pot
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descdrca sau completa ulterior, acestea sunt usor de adaptat la fiecare participant si pot fi actualizate
in functie de nevoile identificate cu costuri minime.

O atentie deosebitd o ridica distributia in mediul online din punct de vedere a protectiei
datelor personale, calitatii colectdrii datelor si asigurarea securitdtii datelor dar si asupra importantei
acordarii acordurilor din termenile si conditiile mentionate.

Succesul educatiei financiare depinde de abilitatea de a distribui pe cele mai adecvate canale
informatii utile catre grupul tinta. Continutul unui serviciu de educatie financiara poate fi distribuit in
acelasi timp pe mai multe canale, atat online cat si fizic. De exmplu un curs realizat cu participare
fizica poate fi inregistrat si distribuit ulterior si in mediul online. Alegerea canalelor de distributie
adecvate impun o evaluare a impactului printr-o monitorizare continua.

Politica de promovare

Politica de promovare a educatiei financiare descrisa din perspectiva celor 5 componente ale
mixului promotional al lui Philip Kotler cuprinde :

e publicitatea realizata prin sustinerea directa a serviciilor de educatie financiara oferite
(cursuri, consiliere, conferinte si seminarii);

e publicitatea directd, impersonald (brosuri, platforme si experiente digitale);

e promovarea actiunilor de educatie financiara prin stimularea pe termen scurt a acestora
(concursuri si beneficii pentru facilitatori /profesori de educatie financiara);

e promovarea unor campanii de comunicare in masa de educatie financiara care sunt
asociate cu promovarea imaginii companiei;

e vanzarea unui serviciu de educatie financiara prin prezentarea directa cdtre un potential
beneficiar.

Disponibilitatea unui beneficiar de a asimila informatii de educatie financiara este mai ridicata
atunci cand este direct interesat de achizitia unui serviciu financiar pentru a obtine informatii care sa-|
ajute in procesul de luare a deciziei de achizitie. Din acest motiv un factor cheie este realizarea politicii
de promovare la momentul si locul oportun.

Implicarea entitatilor in Strategia Nationala de Educatie Financiard si promovarea
evenimentelor realizate cu scopul cresterii nivelului de cunostinte financiare a populatiei aduc un
beneficiu de imagine. Pe piata bancara aceste actiuni de promovare fac parte din strategia de
responsabilitate sociald a corporatiilor bancare.

Atragerea unor personalitdti cunoscute in media este o practicd de a atrage vizibilitate asupra
unui anumit program de educatie financiard si de a ajunge la segmentul de beneficiari propus, fie prin
influenceri in online, invatarea pe baza de joc, podcast, bloguri de educatie financiard. Costul unor
astfel de initiative poate fi uneori prea ridicat comparativ cu eficienta lor.
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Politica de personal

Resursa umana specializatd in livrarea serviciilor de educatie financiara necesita, in afara
calificarii in domeniul economico-financiar, un nivel de pregatire pedagogic si psihologic pentru a avea
un efect in schimbarea mentalitatii si implicit a comportamentului financiar al unui beneficiar.
Implicarea pe baza de voluntariat nu atrage neapdrat personalul cu cele mai bune abilitati de trainer
care sa poata livra servicii de calitate de educatie financiara in mod eficient, cu impact asupra
rezultatelor. Acelasi continut este livrat diferit de personalul cu calificari diferite, persoana care
sustine continutul poate aduce sau nu valoare acestuia. Pregatirea personalului prin actiuni de
antrenare si atragerea unor specialisti inalt calificati presupun mobilizarea unor resurse financiare
suplimentare.

Angajatii din industria bancara au competenta de a livra notiuni de educatie financiara dar nu mereu
au si abilitdtile necesare. Alegerea unui leader pasionat de educatie financiara poate fi cheia de a
include si motiva mai multi angajati voluntari in strategia de educatie financiara a unei banci.

Prezenta fizica

Programele de educatie financiara nu prezinta caracteristici unitare, sunt actiuni disparate si
vizualul initiativei se imprumuta de la entitatea care a initiat programul. Aceste actiuni sunt incd in
faza de inceput, putine initiative s-au impus in acest moment in piata cu constanta si consistenta in
timp. Majoritatea initiativelor identificate au caracter preponderent sezonier, uneori declararea lor ca
si programe de educatie financiara este interpretabild. Avand in vedere ca se doreste integrarea
tuturor initiativelor cu impact la nivel national in Strategia Nationald de Educatie Financiara si s-a
creat o platforma unica online se recomanda elemente vizuale distincte, comune pentru tematica de
educatie financiard. Utilizarea acestor elemente vizuale distincte de catre toate entitatile implicate ar
ajuta si poati fi usor identificate aceste programe. In prezent pe platforma nationald edu-fin.ro sunt
mai multe programe care au drept scop preventia rutiera si ating doar colateral educatia financiarg,
cum sunt programele de educatie rutiera cu logo #ATENTInTRAFIC, de preventie a accidentelor
rutiere, care au fost incluse pe platforma datorita aborddrii tematicii beneficiilor asigurdrilor auto.
Platformei Strategiei Nationale de Educatie Financiard ii lipseste o coordonare centralizata a
initiativelor de educatie financiara la nivel national, este de fapt o centralizare a informatiilor privind
initiativele majoritar private, realizate fara implicarea sau suportul statului in baza unei intentii
voluntare a entitdtilor de inscriere in platforma. Selectia programelor prezente pe platforma ar trebui
sd fie realizata exclusiv pe baza urmadririi scopului central al educatiei financiare si a prezentei unor
elemente de vizual comun care sa permitd o identificare usoara.

Procesul

Aceasta componenta a mixului de marketing al educatiei financiare este data de procesul
realizare a un program de educatie financiara pana la livrarea acestuia si descrie cum sunt vandute
aceste programe de educatie financiard. Realizarea continutului se face de regula cu experti in
domeniu iar informatia este adaptata la modalitatea de distributie si la grupul tinta.
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Politicile si procedurile prin care se realizeaza serviciile de educatie financiara de cdtre specialistii
care sunt si vanzatori de servicii financiare este necesar sa faca pe principiul delimitarii intre actiunea
de educatie financiard si activitatea de vanzare. Realizarea serviciilor de educatie financiard, livrarea
unor programe si cursuri, sa se facd intr-un timp delimitat de activitatile de vanzare pentru a nu
genera contexte de lipsa de incredere si un conflict etic de orientare a beneficiarului educatiei
financiare catre un anumit produs sau serviciu.

6.2.2. Specificitati ale mixului de marketing pentru educatia financiara a entitatilor
organizationale din Romania

Strategiile Nationale de Educatie Financiara sunt inca la inceput si au ca scop in special educatia
financiard a indivizilor. Datele in ceea ce priveste accesul adultilor la educatia antreprenoriald, atat in
timpul scolii cat si dupa absolvire, indica faptul ca Romania, din 62 de tari participante la studiu, este
pe locul 15 din punct de vedere al insuficientei educatiei antreprenoriale in timpul scolii si pe locul 32
din punct de vedere al insuficientei accesului la educatie antreprenoriala dupa absolvirea scolii (Global
Entrepreneurship Monitor, 2015). Entitdtile organizationale reprezinta un grup tinta cu provocdri si
nevoi specifice pentru educatia financiara. Din acest motiv este necesara o abordare cu instrumente
si politici distincte. Provocdrile pentru antreprenori sunt: cadrul de reglementare, cheltuielile fiscale,
accesul general la finantare, directii noi de finantare precum crowdfunding, accesul la programele cu
fonduri nerambursabile in particular si indrumarea in afaceri.

Strategiile Nationale de Educatie Financiard (SNEF) se axeaza in principal pe educatia financiara
oferitd grupurilor din publicul vulnerabil si pe reducerea diferentelor intre diferite grupuri. Exista
putine date disponibile care fac referire la masurarea nivelului de alfabetizare financiara a
antreprenorilor, in Romania nu exista incd un studiu realizat pentru a mdsura nivelul de cunostinte
financiare la acest grup tinta.

Politica de produs pentru educatia financiara de afaceri are drept scop cresterea gradului de
cunostinte financiare al antreprenorilor pentru a oferi acestora abilitatile si cunostintele necesare de a
evalua corect posibilitatile de a accesa diverse surse de finantare si scheme de finantare publica,
avand drept scop optimizarea structurii financiare, depdsirea blocajelor, intelegand importanta
furnizdrii unor situatii financiare standardizate si transparente in evaluarea riscului companiei.

in ceea ce priveste politica de pret, spre deosebire de educatia financiara adresata populatiei,
sustinutd financiar de implicarea sociald a entitdtilor interesate si de fonduri publice prin strategia
nationald, informatiile de educatie financiara pentru antreprenori au un caracter mai exclusiv, exista
cerere in piatd si oferta se poate accesa de cdtre antreprenori in Romania in principal contra cost, prin
firme de consultanta financiara care realizeaza planuri de afaceri si oferd suport la intocmirea
documentatiei pentru accesarea diferitelor programe de finantare guvernamentale. Pretul poate fi
influentat de deductibilitatea cheltuielilor de consultanta din bugetul proiectului.

Cu toate acestea, bancile au incercat sa vina in sprijinul clientilor companii si sd acopere si aceasta
nevoie oferind cu periodicitate pachete de servicii de educatie financiara pentru afaceri. Cateva banci
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au realizat servicii de educatie financiard pentru antreprenori sub forma unor ghiduri pentru ajutarea
antreprenorilor in demersul lor de a intelege si accesa diferite programe guvernamentale de sustinere
a IMM-urilor.

Politica de distributie se realizeaza pe aceleasi principii de organizare ca si in cazul populatiei, in
format fizic si online prin platforme dar cu continut specific adecvat educatiei financiare pentru
afaceri. Astfel, se realizeaza cursuri video pentru antreprenori, seminarii cu tematica specifica pentru
accesarea fondurilor europene si au realizat si cursuri de educatie financiara generale pentru afaceri,
oferind si informatii suport in situatii de criza de restructurare credite sau accesare moratoriu pentru
amanarea la plata datorita situatiei economice generate de pandemie. Fiecare forma de distributie
este accesata in functie de imprejurdri, materialele tiparite sub formd de pliante pot fi citite in
perioade de asteptare, pe timpul deplasarilor si pot fi usor transportate. Cursurile online pot fi
accesate cu precadere in afara orelor de activitate.

Entitatile organizationale, in calitate de angajatori, pot sustine SNEF prin includerea in pachetele
de beneficii salariale a programelor de educatie financiara si facilitarea accesului salariatilor la aceste
programe prin parteneriatele pe care le au in mediul de business. Prin educatia financiara la locul de
munca angajatii pot intelege cum sa acceseze mai usor beneficiile oferite de angajator la locul de
munca si pot fi mai motivati sa acceseze pachetele de recompense in schimbul performantei. Aceste
programe pot include informatii ce tin de optiunea de a alege un plan de pensii, cu facilitati fiscale
posibile pentru angajator si angajat, cu beneficii multiple ce tin nu doar de randament dar si de
protectia la riscurile ce apar din constructia sistemului public de pensii actual. Angajatorii pot avea
rolul de a incuraja salariatii sa-si gestioneze mai bine finantele personale, sa-si creasca gradul de
constientizare financiard, cu impact beneficic asupra nivelului de satisfactie din punct de vedere al
politicii de remunerare a companiei, oferind salariatilor posibilitatea dezvoltarii unor abilitati de a face
alegeri financiare inteligente, cu rezultate in cresterea productivitatii.

Politica de promovare se bazeaza specific pentru entitatile organizationale pe principiul
recomandarii, prin crearea unor comunitati de clienti organizationali, prin care se sustine comunicarea
pe temele cele mai sensibile cu care se confrunta antreprenorii, bancile vin cu informatii si solutii utile
pentru afaceri in timp real si faciliteaza distributia de informatii.

Includerea in SNEF a unor programe specifice de educatie financiara pentru afaceri sunt actiuni
complementare de sutinere a mediului antreprenorial din Romania, de dezvoltare a unor competente
mai sofisticate. Aceste competente antreprenoriale ar facilita si sustine in primul rand accesarea mai
eficienta a programelor guvernamentale de finantare cu garantii de stat in vederea realizdrii scopului
de a creste accesul la finantare al mediului de afaceri, cu efecte benefice in economie. Competentele
financiare si abilitatile dezvoltate in randul antreprenorilor pot avea efecte pozitive printr-o
participare mai activa pe piata de capital si inclusiv in aspecte de mai mare finete cum este cresterea
interesului pentru sustinerea investitiilor care vizeaza schimbarile climatice sau accelerarea incluziunii
digitale in mediul de business. SNEF ar putea include o substrategie de creare a unei retele de
conexiuni, facilitdnd comunicarea intre antreprenori, investitori, consilieri, experti cu interese similare.

57



CONCLUZII FINALE. CONTRIBUTII PERSONALE. DIRECTII
VIITOARE DE CERCETARE.

Concluzii finale

In 2008, guvernele OECD au creat Reteaua internationald pentru educatia financiard, cu 125
de tari membre si au stabilit domenii strategice de actiune in domeniul educatiei financiare. Guvernele
OECD au recunoscut ca fiecare tarda ar trebui sa aiba o strategie nationald pentru a creste
alfabetizarea financiara a populatiei.

Potrivit lui Kaiser T. et al., 2020, efectul educatiei financiare conduce la modificari ale
comportamentului financiar, comparabile cu cele asupra interventiilor de sandtate sau cele care au
vizat promovarea comportamentului de conservare a energiei. Programele de educatie financiara au
un efect pozitiv, similar cu efectul programelor educationale din alte domenii. Principala preocupare
este daca totusi costurile programelor de educatie financiara sunt justificate de rezultate. Fernandes
etal., 2014, au sustinut ca desi efectele educatiei financiare sunt pozitive, magnitudinea este mica, iar
costul s-ar putea sa nu fie justificat. Cercetdrile Kaise, Lusardi et. al., 2020, aratd cd multe dintre
programele de educatie financiara studiate sunt rentabile. Daca educatia financiara se practica in
timpul scolii, efectele asupra calitatii vietii financiare sunt pe termen lung, pe toatd durata vietii
persoanelor.

Persoanele sarace se confrunta cu lipsa accesului la serviciile financiare de baza. Incluziunea
financiara oferd acces la servicii financiare la un cost echitabil, ajuta oamenii care lupta impotriva
sardciei. Utilizarea veniturilor, fara cunostinte financiare de baza, utilizatori preponderent de numerar,
pe o piata neagra, nereglementata, fara transparenta, pune oamenii saraci in pericol de frauda si i
expune la riscul de achizitie al produselor la preturi ridicate. in acest context, sunt necesare o
protectie puternica a consumatorilor si o autoritate de supraveghere bancara. Incluziunea financiara
trebuie sa vind cu constientizarea drepturilor dar si a obligatiilor in relatia cu bancile si cu alte institutii
financiare.

Educatia financiara in timpul acestor schimbdri este cheia adaptdrii rapide, a identificarii
oportunitatilor dar si a dezvoltdrii unor relatii durabile in timp, construita pe incredere si pe principiul
relatiei intre furnizorul de servicii financiare si consumator de tipul unui parteneriat win-win.

Potrivit Gathergood, 2012, neplata creditului de consum si excesul de indatorare sunt legate
de lipsa de autocontrol si analfabetismul financiar. Subeconomisirea si indatorarea excesiva, ca
urmare a consumului excesiv, impreund cu cunostintele financiare slabe au un efect asupra
acumuldrii de avere (Ameriks et al, 2007).

Guvernele tdrilor cu un scor scazut ar trebui sa ia in considerare atunci cand isi aleg politicile
financiare ca efectul politicilor monetare este diferit de la tard la tard, raspunsul oamenilor prin
deciziile financiare luate de populatie la aplicarea unei politici financiare depind de nivelul de
intelegere financiard si de comportamentul de consum de servicii financiare din tara respectiva.

58



Populatiile cu un nivel ridicat de alfabetizare financiara au reactii mai asumate la politicile
economice implementate de guverne si impactul la nivelul intregii economii este diferit de reactia
populatiilor cu un nivel scazut de intelegere financiara care pot fi usor destabilizate de factori externi.

Educatia financiara este un proces cheie de care beneficiaza fiecare persoana in functie de
gradul de implicare si de participare. in acest proces se obtin informatii si se sedimenteaza
cunostintele necesare ludrii deciziilor financiare pe parcursul vietii. Decizile financiare pot fi decizii cu
impact la nivel personal, doar pentru individ si familia acestuia dar pot fi si decizii care pot afecta mai
multe persoane sau comunitdti intregi. In cadrul companiilor in aceste situatii se regasesc persoanele
cu functii de decizie atunci cand iau decizii in cadrul echipelor de la acordarea unor bonusuri
angajatilor, majorari salariale, restructurarea unor departamente sau infiintarea altora noi. in ceea ce
priveste impactul asupra unei comunitdti acestia pot fi reprezentanti informali ai unor comunitdti sau
reprezentanti alesi care pot sa ia decizii in cadrul primdriilor sau la nivel legislativ cu efecte asupra
vietii financiare a intregii comunitati.

Cresterea nivelului de cunostinte financiare a populatiei prin educatie financiara are drept
rezultat un consumator de servicii si produse financiare matur, informat, cu un comportament
asumat si responsabil, care se expune mai atent la riscuri. Beneficiile sunt pentru piata bancara din
Romania date de rata de cresterea directa a profitabilitatii si stabilitatii sectorului bancar. Un
consumator mai informat ofera pietei bancare avantaje prin cresterea numarului de clienti, a cresterii
numdrului de produse utilizate la nivel de client dar si a cresterii gradului interes pentru produsele
financiare mai complexe, cu randament superior. intelegerea responsabilitétii deciziilor financiare si
asumarea lor de consumatorul de servicii financiare aduce beneficiul unei piete financiare sandtoase
care se traduce intr-un nivel redus al ratei creditelor neperformante si implicit al provizioanelor
generate de aceste riscuri dar si la o nevoie de lichiditate mai redusa datorita amplitudinilor mai
reduse a reactiilor la situatii de criza. Totodata parteneriatele intre clienti si banci dezvoltate pe baza
unor relatii de incredere, reciproc avantajoase, creeaza o fidelitate mai mare a clientilor fata de brand
si o stabilitate a strategiei de dezvoltare a portofoliilor de clienti.

In baza acestor concluzii se poate spune cd bancile au un interes direct sa se implice in
cresterea nivelului de cunostinte financiare a clientilor proprii dar si a populatiei in general.

Autoritatea Bancara Europeana are drept scop crearea unui cadru unic de reglementare si
supraveghere pentru piata bancara din Uniunea Europeana si sustine actiunile de educatie financiara
realizate de bancile centrale pe termen lung, considerand ca sistemul financiar are limitari fara
insusirea de cdtre consumatori a unor cunostinte de bazd despre produsele si serviciile financiare. in
aceasta privintd, revizuirea si coordonarea initiativelor de educatie financiara de autoritatile nationale
vizeazd incurajarea si sustinerea activitatii la nivel national si reprezinta o componenta cheie a unei
strategii nationale de succes, in beneficiul consumatorilor.

Cresterea numadrului de tranzactii in online a accentuat incidenta cazurilor de frauds,
modalitatile de fraudare au devenit mai sofisticate si mai dificil de sesizat. Clientii ajung sa fie pacaliti
transmitand direct fraudentului toate datele de care acesta are nevoie pentru autorizarea platilor din
conturile lor. Pentru platile realizate cu cardul in online cu autentificarea clientului prin completarea
elementelor de sigurantd a cardului si a codurilor de autorizare convenite intre client si emitentul
cardului bancile nu pot fi constitui dispute pe motiv de fraudd, sansele de a recupera sumele pentru
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clienti sunt aproape inexistente. Cel mai frecvent fraudele de acest gen se produc prin accesarea de
cdtre clienti a unui link transmis prin e-mail sau pe diferite canale care par la o prima vedere
autentice, unde clientii isi introduc datele de securitate ale cardului si autorizeza chiar ei plata sau isi
transmit informatia primita de la banca pentru autorizare pe canalul pe care au fost contactatati,
direct cdtre atacator (PIN, parola, cod primit prin SMS, etc.). Utilizatorii de carduri sunt abordati in
contexte care par foarte reale, se speculeaza cea mai micd neatentie, sub pretextul platii unui bun
postat spre vanzare pe platforme de anunturi de vanzare, prin e-mailuri pentru actualizarea,
reconfigurarea sau deblocarea serviciului de internet banking.

Accelerarea dinamicii dezvoltdrii serviciilor financiare, odata cu dezvoltarea tehnologica si
digitalizarea, a crescut gradul de constientizare al nevoii de a detine notiuni cel putin de baza in
domeniul financiar. Pentru tot mai multi indivizi este tot mai evidentd validitatea ipotezei ca
detinerea unui nivel ridicat de cunostinte financiare iti ofera apanajul de a putea utiliza produse si
servicii financiare cu randamente superioare celor obtinute de cdtre cei care detin un nivel mai scazut
de cunostinte in domeniu. Exista un interes in crestere de a acumula informatii din domeniul financiar
si de a dezvolta comportamente de investitii cu promisiunea unor randamente rapide de tipul celor de
pe platformele de trading, tranzactionarea cu criptomonede. Riscurile asociate date de volatilitate si
lipsa de expertiza nu sunt de cele mai multe ori la fel de clar percepute.

Contributii personale

Teza de doctorat utilizeazd elemente teoretice si metodologice ale strategiilor de marketing
pentru a realiza o serie de cercetdri practice reprezentand contributii originale. Cercetarile realizate in
cadrul tezei colecteaza date care permit determinarea modului in care educatia financiara poate fi
integrata in strategiile de marketing de pe piata bancara si totodata genereaza concluzii asupra
importantei educatiei financiare la nivel national, ca parghie de crestere a nivelului de bunastare a
populatiei.

in primul capitol al tezei sunt abordate aspectele teoretice ce definesc strategiile de
marketing bancar dintr-o perspectivd practica, prin prisma experientei profesionale personale de
doudzeci de ani in domeniul bancar. Astfel pe parcursul expunerii teoretice se regdsesc in permanenta
trimiteri la practica in domeniu, cu exemple concrete de situatii atat in ceea ce priveste strategiile de
piata ale marketingului bancar cat si in ceea ce priveste strategiile mixului de marketing din
activitatea bancara, cu accent pe particularitdtile specifice pietei bancare din Romania.

incepand cu capitolul al doilea, teza de doctorat prezintd o serie de cercetdri de marketing
realizate pentru a explora tematica propusa:

1. Studii de caz privind analiza comportamentului consumatorului de servicii bancare in
Romania.

Pornind de la o reprezentare grafica proprie a particularitdtilor comportamentului
consumatorului de servicii bancare s-au realizat studii de caz privind politicile mixului de marketing
pentru strategia de produs, pret, distributie si promovare in activitatea bancara la principalele banci
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din Romania pentru produse bancare de core banking: creditele de nevoi personale, creditele
ipotecare si depozitele |a termen.

Gradul redus de economisire al populatiei in Romania nu este doar o consecinta a nivelului
redus al veniturilor si al incluziunii bancare dar si o consecinta a gradului redus de cunostinte
financiare al populatiei. Romania are cel mai redus punctaj al indexului Financial Literacy Score din
Uniunea Europeand. Educatia financiara in Romania intarzie sa devina cu adevdrat una din prioritatile
strategice la nivel national.

Atunci cand consumatorul este nesigur pe informatiile financiare pe care le detine, gradul de
utilizare al serviciilor bancare este scdzut, chiar dacd se afla intr-o etapd de viatda a maturitatii
financiare. Cheltuielile inutile, apelarea excesiva la credite, expunerea la riscul realizdrii unor investitii
nereusite sunt comportamente care pot fi corectate prin educatie financiara.

2. Analiza documentara privind includerea educatiel financiare in strategiile de marketing ale
bancilor Banca Transilvania, BRD, BCR, Raiffeisen si OTP Bank.

Studiul realizat a urmadrit colectarea de date privind implicarea bancilor in sustinerea unor
programe de educatie financiard, daca au fost realizate astfel de actiuni si ce tip de resurse au fost
alocate (umane, financiare, timp, etc) astfel incat sa se obtina o imagine a disponibilitatii bancilor
pentru acest subiect. Analiza documentarad s-a realizat in martie 2019 si s-au identificat activitati de
promovare a unor programe de educatie financiara la BCR, BT, BRD, Raiffeisen si OTP.

Analiza de continut a aratat cd interesul bancilor pentru realizarea unor programe de educatie
financiard este unul relativ recent, cele mai vechi actiuni au fost identificate in 2014 si programele au
devenit mai consistente abia in anul 2018. In ultimii ani se observd o crestere graduald a interesului si
a resurselor financiare, umane si de timp alocate pentru tematica educatiei financiare, odata cu
constientizarea si mediatizarea subiectului si pentru opinia publica.Programele realizate sunt
personalizate in functie de segmentul tinta.

Contextul pandemiei COVID 19 si masurile de distantare sociala au afectat acest trend,
majoritatea interactiunilor fizice pentru organizarea evenimentelor de acest gen s-au transformat in
webinarii online.

3. Realizarea unei cercetari calitative privind atitudini, opinii si comportamente ale
managerilor de unitati bancare privind educatia financiara. (interviuri de profunzime cu experti in
domeniul bancar).

Cercetarea exploratorie a fost realizata pe baza a opt interviuri individuale cu manageri din
BCR, BRD, Raiffeisen, OTP si Alpha Bank. Concluziile cercetarii au ardtat ca educatia financiara pentru
specialistii in domeniul bancar este perceputd ca parte a activitatii zilnice, a dialogului cu clientul
pentru intelegerea de catre acesta a modului de functionarea al produselor si serviciilor bancare si a
conditiilor contractuale.

Educatia financiara este parte integrata a modelului de servire bancar si perceptia este ca
influenteazd direct gradul de satisfactie al clientului. In acelasi timp atitudinea consumatorului in
relatia sa cu banca depinde de relatia pe care acesta o are cu veniturile sale, de obiceiurile sale
financiare de a-si previziona si gestiona intr-un mod mai mult sau mai putin planificat bugetul
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personal. Elementele de baza ale educatiei financiare trebuie sa fie insusite in scoala si in familie,
angajatii bancari nu au timpul si abilitdtile didactice si psihologice necesare pentru a determina
schimbarea unui comportament financiar nociv care ar afecta capacitatea de plata a clientului.
Consumatorilor la care se identifica lipsa unor cunostinte financiare de baza nu este etic sd li se
propuna sa acceseze produse financiare pentru care nu au abilitatile necesare de a le gestiona, pentru
a beneficia de un produs financiar un client trebuie sa inteleaga produsul. Interactiunile in cadrul
unitatilor bancare pot fi insuficiente pentru a acoperi intreaga nevoie de cunostinte financiare a
consumatorului. Din acest motive educatia financiara nu poate fi responsabilitatea exclusiva a
bancilor. Nevoia de educatie financiara este mult mai mare decat capacitatea bancilor, acestea
contribuie la educatia financiara dar pot stimula doar partial cresterea gradului de cunostinte
financiare a populatiei.

4. Cercetare calitativa realizata in baza interviurilor cu micii intreprinzatori pentru colectarea
opiniilor, perceptiflor, comportamentului si atitudinii acestora fata de influenta pandemiei asupra
afacerii lor.

Studiul s-a realizat printr-o cercetare exploratorie cu 16 reprezentanti ai unor firme si s-a
folosit tehnica nedisimulatd a interviului in profunzime. Interviurile au fost realizate telefonic, direct si
semidirijat. Firmele mici sunt caracterizate de dependenta de disponibilitatea managementului si de
gradul de implicare in afacere a acestuia. Educatia financiard al managementului firmei se reflecta in
gradul de flexibilitate, reactia si rezistenta la socuri al firmei. Cunostintele financiare in afaceri i ajuta
pe micii intreprinzatori sa ia decizii cu mai multa incredere in situatii de criza, sa identifice imediat
oportunitatile si sd fie deschisi in a-si adapta afacerea. Perseverenta si planificarea riguroasa a
afacerii sunt elemente ale succesului ce tin de educatia financiard a intreprinzatorului.

Firmele participante la studiu au fost declarat ca in pandemie au fost preocupati de aspecte
privind mentinerea locurilor de muncd, adaptarea angajatilor la competentele digitale necesare
desfasurarii activitatii, mentinerea si imbundtatirea relatiilor cu clientii, evolutia vanzarilor, metodele
de accelerare a digitalizdrii, accesul la programe speciale si credite, adaptarea sau schimbarea
modelului de afaceri.

5. Realizarea unui studiu calitativ al opiniilor, perceptiilor, comportamentului si atitudinii
persoanelor din Brasov cu privire la educatia financiara.

Studiul a fost realizat printr-o cercetare de tip focus grup cu participarea a zece subiecti. S-a
realizat selectia participantilor pe baza unor caracteristici care sa includda existenta unor
responsabilitati financiare: sa detind venituri din salarii sau din activitati independente, sa fi avut
experienta utilizarii unor produse bancare, familie si varste cuprinse intre 30-45 ani.

Majoritatea participantilor au avut o atitudine pozitiva fata de tematica educatiei financiare si
au apreciat cd este necesar sd existe o strategie mai elaboratd la nivel national pentru a creste nivelul
cunostintelor financiare, recunoscand ca sunt informatii de care ar avea nevoie si care le lipsesc.
Totodata s-a apreciat in unanimitate cd este nevoie de materia educatie financiara in scoli, unii au
apreciat cd ar fi bine ca tematica sa fie abordatad cu activitati specifice varstei incd de la gradinita.

O parte din participanti au fost reticenti |a ideea de a participa la cursuri de educatie financiara
organizate de banci motivand cu existenta unui conflict etic avand in vedere cd banca este in acelasi
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timp si furnizor de servicii financiare. Majoritatea participantilor au fost de accord ca este o necesitate
ca banca in procesul de vanzare sa facd si educatie financiard, sa explice pe intelesul clientului
termenii si conditiile din contractele bancare si s-a ridicat problematica lipsei de incredere in banci.

Majoritatea participantilor au declarat ca nu isi fac o planificare riguroasa a obiectivelor
financiare si in situatiile in care isi fac o astfel de planificare de cele mai multe ori sfarsesc prin a se
abate de la planificare si au dificultati de a-si tine imboldul de a cheltui sub control. S-a apreciat ca
utilitatea realizdrii educatiei financiare prin intermediul platformelor web este una redusa, nivelul
redus al utilitatii fost sustinuta de argumentul cd persoanele care ar avea cea mai mare nevoie de
educatie financiara nu vor accesa aceste platforme si au fost enuntate motive precum lipsa abilitatilor
digitale, neconstientizarea nevoii sau lipsa de disponibilitate.

Educatia financiara a fost descrisa ca un instrument pentru obtinerea independentei
financiare reprezentata de posibilitatea de a trdi decent din veniturile acumulate, fara a apela la
imprumuturi.

6. Cercetare cantitativd pentru a evalua comportamentul consumatorului de servicii bancare
din Romadnia, perspectiva educatiel financiare.

Problema de marketing care a stat la baza realizarii acestui studiu a fost data de interesul
integrdrii educatiei financiare in strategiile de marketing de pe piata bancara. Metoda de colectare a
datelor a fost ancheta electronica de tip sondaj iar instrumentul utilizat a fost chestionarul. Esantionul
a fost format din 425 de persoane, cu varste peste 18 ani, de ambele sexe.

Obiectivele generale ale cercetdrii au urmadrit colectarea de informatii privind identificarea
atitudinii persoanelor fata de educatia financiara corelata cu comportamentul consumatorului de
servicii bancare si gradul de satisfactie al acestora in utilizarea serviciilor bancare. in prima parte s-au
cercetat aspecte ce tin de obiceiurile financiare privind planificarea bugetului, interesul pentru
educatia financiard, aprecierea gradului de cunostinte financiare detinut si incluziunea bancara.

Majoritatea respondentilor (74,8%) au rdspuns cd obisnuiesc sa-si realizeze o planificare
lunard a bugetului si 79,8% din total respondenti au réspuns cd reusesc si economiseasca lunar. in
general aprecierile fatd de nivelul propriu de cunostinte financiare s-a observat ca se situeaza peste
nivelul mediu, media esantionului a fost de 3.44 puncte pe o scald de la 1 la 5. De asemenea
majoritatea au declarat ca ar participa la instruiri cu informatii de educatie financiara organizate de
banci.

A doua parte, a fost dedicata pentru colectarea de informatii privind consumul respondentilor,
incepand de la a identifica motivele pentru care unii respondenti nu detin un cont la o banca si
continuand cu cei care au declarat cd au o colaborare activa cu banca pentru a identifica vechimea
relatiei, gradul de fidelitate fata de brand, cele mai accesate servicii precum si modalitatea preferata
de interactiune cu banca. Astfel s-a observat ca majoritatea respondentilor au deschis primul cont la
0 banca in perioada in care aveau varsta de 18-25 ani iar motivul indicat de majoritatea a fost
incasarea cu periodicitate a unor venituri. S-a observat si ca exista un grad ridicat de fidelitate fata de
brandul bancar, majoritatea (55,3%) au in continuare contul principal la banca unde si-au deschis
primul cont si 45,2% din respondenti lucreazd cu o singura banca. Modalitatea preferata de
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interactiune cu banca a fost indicata in proportie de 72, 6 % ca fiind interactiunea online, prin serviciile
de internet banking.

Partea a treia, a urmdrit evaluarea satisfactiei clientilor in relatia cu banca si aspectele care
genereazd multumire sau nemultumire. Marea majoritate a respondentilor s-au declarat multumiti de
banca unde au contul de baza iar cel mai frecvent multumiti s-au declarat de oferta de produse si
servicii. Motivul care genereaza cel mai frecvent nemultumiri a fost indicat ca fiind birocratia,
numarul mare de documente.

7. Cercetare cantitativa de marketing privind evaluarea interesului companiilor din Brasov
pentru tematica educatiei financiare in general si a educatier financiare pentru afaceri realizata prin
intermediul bancilor in particular.

In vederea studierii interesul integrarii educatiei financiare in strategiile de marketing de pe
piata bancara si pentru segmentul consumatorului organizational de servicii bancare s-a realizat o
noua cercetare cantitativa, s-a folosit aceeasi metoda prin intermediul anchetei electronice de tip
sondaj, utilizand ca instrument de colectare a datelor chestionarul. Obiectivele generale ale cercetarii
cantitative realizate pe companii au fost de a identifica atitudinile, opiniile si comportamentul
consumatorului organizational de produse bancare fatd de educatia financiara in general, respectiv
educatia financiara specifica activitatii de antreprenoriat in mod special si de a identifica strategii de
marketing si oportunitati de comunicare intre firme si banci pe aceasta tematica. Esantionul a cuprins
un numar de 314 raspunsuri valide ale reprezentantilor companiilor din categoria intreprinderilor mici
si mijlocii, cu sediul in Brasov. Majoritatea respondentilor au declarat ca detin functie de conducere in
firma sau fac parte din departamentul de management al firmei ceea ce inseamna ca s-a reusit
captarea raspunsurilor de la persoane care sa poatd exprima un punct de vedere in numele firmei, s-a
obtinut o confirmare a relevantei rezultatelor cercetarii din aceasta perspectiva.

Concluzia principala a studiului din perspectiva tematicii tezei de doctorat este ca exista
deschidere din partea firmelor din Brasov pentru o colaborare cu bancile care sa permita integrarea cu
succes a educatiei financiare in strategiile de marketing si se pot dezvolta programe si solutii
financiare si pentru angajatii companiilor.

Directii viitoare de cercetare

Metodologia aplicatd pentru cercetarea cantitativd la nivelul companiilor din Brasov poate fi
extinsa in cercetari viitoare la nivelul intregii tari.

Pornind de la cercetadrile realizate in teza de doctorat una din directiile viitoare de cercetare
propuse este structurarea unui program de integrare a educatiei financiare in strategiile de marketing
bancar, cu aplicabilitate practica atat pentru segmentul consumatorului individual cat si pentru
consumatorul organizational. Cercetdrile realizate au aratat si cd o alta directie ar putea fi studierea
impactului deruldrii programelor de educatie financiard asupra gradului de incredere a consumatorului
in banci. O directie viitoare de cercetare este si realizarea unui studiu privind impactul cresterii
nivelului de cunostinte financiare al angajatilor unei companii asupra gradului de satisfactie privind
remunerarea personalului.

64



BIBLIOGRAFIE SELECTIVA

10.

11.

12.

13.

14.

Aaker David A., V.Kumar, R.Leone, G.S. Day, (2012), Marketing Research, Wiley, 11th edition,
Accenture (2017), Banking-Global-Distribution-Marketing-Consumer-Study,
https://www.accenture.com/gb-en/insight-banking-distribution-marketing-consumer-
study,

Acemoglu Daron, Remaking the Post-Covid World, World Bank, March 2021,
https://pubdocs.worldbank.org/en/596451600877651127/Remaking-the-Post-Covid-
World-DAcemoglu-0923.pdf,

Ahmed S. et al. (2020), A study on trust restoration efforts in the UK retail banking industry,
The British Accounting Review 52,

Alvino, L., Constantinides, E., & Franco, M. (2018). Towards a better understanding of
consumer behavior: Marginal utility as a parameter in neuromarketing research. International
Journal of Marketing Studies,

Apedo-Amah, M.C.; Avdiu, Besart; Cirera, Xavier; Cruz, Marcio; Davies, Elwyn; Grover, Arti;
lacovone, Leonardo; Kilinc, Umut; Medvedev, Denis; Maduko, Franklin Okechukwu; Poupakis,
Stavros; Torres, Jesica; Tran, Trang Thu. (2020). Unmasking the Impact of COVID-19 on
Businesses: Firm Level Evidence from Across the World. Policy Research Working World
Bank, https://openknowledge.worldbank.org/handle/10986/34626

Atkinson, A. and F. Messy (2012), “Measuring Financial Literacy: Results of the OECD INFE
Pilot Study”, OECD Working Papers on Finance, Insurance and Private Pensions,

Atkinson, A. and F-A. Messy  (2013), "Promoting Financial Inclusion through Financial
Education: OECD/INFE Evidence, Policies and Practice”, OECD Working Papers on Finance,
Insurance and Private Pensions, No. 34, http://dx.doi.org/10.1787/5k3xz6m88smp-en,
Atkinson, A., F. Messy, L. Rabinovich and J. Yoong (2015), Research and Literature on Financial
Education for Long-term Savings and Investments, OECD Working Papers on Finance,
Insurance and Private Pensions, No. 39, OECD Publishing.
http://dx.doi.org/10.1787/5jrtgzfl6gOw-en

Atkinson, A. (2017), "Financial Education for MSMEs and Potential Entrepreneurs”, OECD
Working Papers on Finance, Insurance and Private Pensions, No. 43, OECD Publishing, Paris,
https://doi.org/10.1787/bb2cd70c-en

Badarinza, Cristian, John Y Campbell, and Tarun Ramadorai, (2016), International comparative
household finance, Annual Review of Economics,

Bakar Hamad Omar and Zunaidah Sulong, (2018), The Role of Financial Inclusion on Economic
Growth: Theoretical and Empirical Literature Review Analysis, Journal of Business & Financial
Affairs

Beckmann Elisabeth, (2013), Financial Literacy and Household Savings in Romania,
Numeracy: Vol. 6:Iss. 2, Article 9.

Beckmann, E., and H. Stix. (2013). Foreign currency loans and knowledge of exchange rate
risk. Oesterreichische Nationalbank, Vienna, Austria

65


https://www.accenture.com/gb-en/insight-banking-distribution-marketing-consumer-study
https://www.accenture.com/gb-en/insight-banking-distribution-marketing-consumer-study
https://openknowledge.worldbank.org/handle/10986/34626
http://dx.doi.org/10.1787/5k3xz6m88smp-en

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.
30.

31.
32.

33.

Bostan (Motoascd) N. G., (2018), Marketing strategies in banking based on consumer
confidence, International Conference “Emerging Markets Economics and Business”, Oradea,
Bostan (Motoasca) N.G., (2019), "The interdependence between financial education and the
banking market in Romania"”, International Conference ISEG. Inclusive and sustainable
economic growth. Challenges, measures and solutions, Brasov,

Bostan (Motoascd) N. G., (2019), "The link between financial inclusion and education in
european countries”, International Conference “Emerging Markets Economics and Business",
Oradea,

Bostan (Motoascd) N. G.(2020), " Dimensions of digital transformation for the banking
industry. Evidence from EU countries." International Conference EURINT 2020, EU and its
neighbourhood: enhancing EU actorness in the eastern borderlands, , lasi, 2020.

Bostan (Motoasca) N.G.(2020), "Determinants of financial education in european countries”,
Bulletin of the Transilvania University of Brasov, Series VV:Economic Sciences, \Vol.13 (62), No1,
Bostan (Motoascd) N.G.(2020), "Financial education in eastern european countries”, Bulletin
of the Transilvania University of Brasov Series \/: Economic Sciences, Vol. 13(62) No. 2,

Bostan (Motoascd) N.G.(2021) "The influence of the COVID 19 pandemic on financial
education”, International Conference Modern Trends in Business, Hospitality &Tourism, Cluj,
Bostan (Motoascd) N.G. (2021)"Evidence from the impact of Covid-19 on small business”,
Bulletin of the Transilvania University of Brasov Series V: Economic Sciences, VVol.14(63) No. 1,
Bratucu G, Brdtucu T.0., (2007), Analiza sistemului de factori care influenteaza
comportamentul consumatorului individual, Management &marketing, The official journal of
the, Society for Business Excellence, nr.2,

Bratucu G., Boscor D., (2008), Marketing international, Editura Universitdtii Transilvania,
Brasov

Bratucu G., Ciongradi |. M., (2019), Qualitative marketing research for the consumer behavior
specific to the multilevel marketing system, Bulletin of the Transilvania University of Brasov,
Bratucu G., Madar A., Boscor D., Baltescu C. Neacsu N(2016). Road Safety Education in the
Context of the Sustainable Development of Society: The Romanian Case. Revista:
Sustainability,

BNR, Buletin lunar de statistica, https://www.bnr.ro/Publicatii-periodice-204.aspx

Cetind, luliana, Emanuel Odobescu, (2007), Strategii de marketing bancar, Editura Economica,
Bucuresti,

Cetind luliana, (2007), Mixul de marketing in sectorul bancar, Revista de marketing online,
Chernoff Alex, and Casey Warman. (2020). “COVID-19 and Implications for Automation.”
NBER Working Paper 27249, National Bureau of Economic Research, Cambridge,

Constantin, Cristinel, (2012), Analiza datelor de marketing, Editura C.H. Back, Bucuresti.
Constantin, C., Tecdu A., (2013), Introducere in cercetarea de marketing. Brasov: Editura
Universitdtii Transilvania, Brasov,

Constantinides E., (2006), The Marketing Mix Revisited: Towards the 21 Century Marketing,
Journal of Marketing Management, http://dx.doi.org/10.1362/026725706776861181

66


https://www.bnr.ro/Publicatii-periodice-204.aspx

34,

35.

36.
37.

38.

39.
40.

41,

42.

43,

44,

45,

46.

47.

48.

49,

50.

51.

52.

53.

Croitoru Lucian, (2019), Eliminarea referintei de 2% pentru Robor singura solutie inteleapta,
http://luciancroitoru.ro/2019/01/08/eliminarea-referintei-de-2-la-suta-pentru-robor-
singura-solutie-inteleapta/

Dima A.M., Tuclea C. E., Vranceanu D. M., Tigu G., (2019), Sustainable Social and Individual
Implications of Telework: A New Insight into the Romanian Labor Market, Sustainability.
Duguleand L., (2002), Statisticd, Editura Infomarket, Brasov,

Duguleana L., Petcu N., (2005), Metode cantitative in analiza datelor, Editura Infomarket,
Brasov

Duguleana L., (2011), Metode de previziune economicd, Editura Universitdtii Transilvania,
Brasov

Duguleand L., (2012), Bazele statisticii economice, Editura C.H. Beck, Bucuresti,

Duguleand L., Duguleana C., (2020), EU Countries Fighting the Covid-19 Pandemic, Bulletin of
the Transilvania University of Brasov, Series V: Economic Sciences, VVol. 13 (62) No. 1,
European Commission (2019), Communication and roadmap on the European Green Deal,
https://eurlex.europa.eu/legal-
content/EN/TXT/?qid=1576150542719&uri=COM%3A2019%3A640%3AFIN

Filip Alina, (2014), Segmentarea pietei — activitate definitorie a marketingului relational.
Studiu de caz: sectorul bancar de retail, Revista de marketing online nr.4.

Filip A., Vranceanu D. M., Georgescu B., Marinescu D. E., (2016), Relationship marketing stage
of development in Romanian banking industry, Amfiteatru Economic Journal, vol.18.

GFK Romania & Romanian Banking Association, (2011)
https://www.educatiefinanciara.info/category/studii/

Institutul de Stiinte a Educatiei, (2017), Programa scolard pentru disciplina Educatie Sociald, la
clasaa Vlll-a Educatie Economico-financiard,
http://programe.ise.ro/Portals/1/Curriculum/2017-progr/28-Educatie®%20sociala.pdf

Kaiser, T. et al, 2020, Financial education affects financial knowledge and downstream
behaviors, Global Financial Literacy Excellence Center, working paper.

Klapper L., Lusardi A., Oudheusden P., Financial Literacy Around the World, (2015)
http://gflec.org/wp-content/uploads/2015/11/Finlit_paper_16_F2 _singles.pdf

Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (1999). Principiile marketingului, Bucuresti,
Editura Teora.

Kotler, Philip, (2003), Marketing Management, Prentice Hall International Editions,

KPMG International, (2020) Responding to consumer trends in the new reality, COVID-19
pulse survey November 2020,
https://home.kpmg/xx/en/home/insights/2020/06/consumers-and-the-new-reality.html
Lakner et al., (2021), Updated estimates of the impact of COVID-19 on global poverty: Looking
back at 2020 and the outlook for 2021, World Bank,

Lusardi Annamaria, Olivia S. Mitchell and Noemi Oggero, (2020), Debt and Financial
Vulnerability on the Verge of Retirement, Journal of Money, Credit and Banking, 52(5), pp.
1005-1034, https://www.nber.org/papers/w23664

Lusardi Annamaria, Olivia S. Mitchell, and Noemi Oggero, (2019), Debt Close to Retirement
and Its Implications for Retirement Well-being, The CFS Working Paper Series,

67


http://luciancroitoru.ro/2019/01/08/eliminarea-referintei-de-2-la-suta-pentru-robor-singura-solutie-inteleapta/
http://luciancroitoru.ro/2019/01/08/eliminarea-referintei-de-2-la-suta-pentru-robor-singura-solutie-inteleapta/
https://www.educatiefinanciara.info/category/studii/
http://gflec.org/wp-content/uploads/2015/11/Finlit_paper_16_F2_singles.pdf

54,

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.
64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

Lusardi Annamaria, (2019), Financial Literacy and the Need for Financial Education: Evidence
and Implications, Swiss Journal of Economics and Statistics, 55(1),

Lusardi Annamaria, Yakoboski Paul, Hasler Adrea, (2018), Millennial Financial Literacy and
Fintech Use: Who Knows What in the Digital Era. New Insights from the 2018 P-Fin Index,
TIAA Institute,

Lusardi Annamaria, & Pierre-Carl Michaud & Olivia S. Mitchell, (2017), Optimal Financial
Knowledge and Wealth Inequality Journal of Political Economy, University of Chicago Press,
vol. 125(2): 431-477.

Lusardi Annamaria, Pierre-Carl Michaud and Olivia S. Mitchell, (2015), Using a Life Cycle
Model to Evaluate Financial Literacy Program Effectiveness, Cirano,

Lusardi, A, A. S. Samek, A. Kapteyn, L. Glinert, A. Hung and A. Heinberg, (2014), Visual Tools
and Narratives: New Ways to Improve Financial Literacy, National Bureau of Economic
Research, Cambridge, MA.

Lusardi, A., A. S. Samek, A. Kapteyn, L. Glinert, A. Hung and A. Heinberg. (2014), Five Steps to
Planning Success: Experimental Evidence from US Households. Oxford Review of Economic
Policy, 30(4): 697-724,

Lusardi, A., and O. S. Mitchell, (2011), Financial Literacy: Implications for Retirement Security
and the Financial Marketplace. eds. Oxford: Oxford University Press..

Lusardi, A., and Tufano P., (2009). Debt literacy, financial experiences, and overindebtedness.
NBER Working Paper No. 14808. National Bureau of Economic Research, Cambridge, MA.
Lusardi, A., P. Keller and A. Keller. (2008.) New Ways to Make People Save: The Dartmouth
Project. TIAA-CREF Institute: Trends and Issues,

Malhotra, N.K. (2011) Basic Marketing Research, 4th edition, Boston, Prentice Hall

Maarten van Rooij, Lusardi A, and Rob J. Alessie, (2011), Financial literacy, retirement
planning, and household wealth, National Bureau of Economic Research, Cambridge, MA,
McKinsey & Company, (2020), Digital strategy in a time of crisis

OECD/INFE (2011) Measuring Financial Literacy: Core Questionnaire in Measuring Financial
Literacy: Questionnaire and Guidance Notes for conducting an Internationally Comparable
Survey of Financial Literacy. OECD Publishing, Paris.

OECD (2012), High-level Principles on National Strategies for Financial Education,
https://www.oecd.org/daf/fin/financial-education/OECD-INFE-Principles-National-
StrategiesFinancial-Education.pdf

OECD (2012), OECD/INFE Guidelines on Financial Education in Schools,
http://www.oecd.org/daf/fin/financial-education/2012%20Schools%20Guidelines.pdf

OECD (2012), INFE High-level Principles on the Evaluation of Financial Education
Programmes, http://www.oecd.org/daf/fin/financial-education/49373959.pdf

OECD/INFE (2015) Toolkit for Measuring Financial Literacy and Financial Inclusion
http://www.oecd.org/daf/fin/financialeducation/2015_OECD _INFE _Toolkit_Measuring_Fin
ancial _Literacy.pdf.

OECD/INFE (2015) National Strategies for Financial Education_Policy Handbook
https://www.oecd.org/daf/fin/financial-education/National-Strategies-Financial-Education-
Policy-Handbook.pdf

68


http://www.oecd.org/daf/fin/financial-education/2012%20Schools%20Guidelines.pdf
https://www.oecd.org/daf/fin/financial-education/National-Strategies-Financial-Education-Policy-Handbook.pdf
https://www.oecd.org/daf/fin/financial-education/National-Strategies-Financial-Education-Policy-Handbook.pdf

72.

73.

74,

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.
86.

87.
88.
89.

OECD (2016), Recommendation of the Council on Good Practices for Financial Education,
http://www.oecd.org/daf/fin/financial-education/Recommendation-on-FL-and-FE.pdf
OECD (2017), Financial education for micro, small and medium-sized enterprises in Asia.
www.oecd.org/finance/Financial-education-for-MSMEs-in-Asia.pdf

OECD (2017), G20/0ECD INFE Report on ensuring financial education and consumer
protection for all in the digital age. www.oecd.org/finance/g20-oecd-report-on-ensuring-
financial-education-andconsumer-protection-for-all-in-the-digital-age.htm

OECD (2018), OECD Reviews of Innovation Policy: Austria 2018, OECD Reviews of Innovation
Policy, OECD Publishing, Paris, https://doi.org/10.1787/9789264309470-en.

OECD (2018), OECD/INFE Core Competencies Framework on Financial Literacy for MSMEs,
OECD, http://www.oecd.org/finance/financial-education/OECD-INFE-core-competencies-
framework-onfinancial-literacy-for-MSMEs.pdf.

OECD (2018), OECD/INFE Toolkit for measuring financial literacy and financial inclusion
(version May 2018), OECD, http://www.oecd.org/daf/fin/financial-education/2018-INFE-
FinLit-MeasurementToolkit.pdf.

OECD (2019), Cryptoassets in Asia. Consumer attitudes, behaviours and experiences.
https://www.oecd.org/finance/2019-cryptoassets-in-asia.pdf

OECD/INFE (2020), Financial Literacy of Adults in South East Europe, Technical Assistance
Project for Financial Education in the Constituency Program of the Netherlands Ministry of
Finance,

OECD  (2020), Financial Consumer  Protection and  Ageing  Populations
www.oecd.org/finance/Financialconsumer-protection-and-ageing-populations.pdf

OECD (2021), Financial Literacy in Austria: Relevance, evidence and provision.
www.oecd.org/finance/financial-education/austria-financial-literacy-strategy.htm

OECD (2021), Digital delivery of financial education: design and practice.
https://www.oecd.org/financial/education/Digital-delivery-of-financial-education-design-
and-practice.pdf

Parlamentul European, Raport referitor la Cartea verde privind serviciile financiare cu
amadnuntul (2016/2056 (INI)), https://www.europarl.europa.eu/doceo/document/A-8-2016-
0294 _RO.pdf,

Stremtan F. Bolog A. (2006), Influente direct observabile asupra comportamentului
consumatorului de servicii bancare, Universitatea 1 Decembrie 1918 Alba lulia, Revista
Annales Universitatis Apulensis series Oeconomica, Nr. 8, vol.3
http://www.oeconomica.uab.ro/upload/lucrari/820063/39.pdf

Vranceanu D.M. (2006), Politici de pret, Editura Uranus, Bucuresti,

World Bank. 2018.The Little Data Book on Financial Inclusion 2018. World Bank, Washington,
DC, Available: https://openknowledge.worldbank.org/handle/10986/29654
https://globalfindex.worldbank.org/
http://statistici.insse.ro:8077/tempo-online/#/pages/tables/insse-table
https://uk.reuters.com/article/uk-britain-banks/british-public-dont-trust-banks-10-years-
after-crisis-survey-finds-idUKKBN1L11EL

69


http://www.oecd.org/daf/fin/financial-education/Recommendation-on-FL-and-FE.pdf
http://www.oecd.org/finance/Financialconsumer-protection-and-ageing-populations.pdf
https://www.oecd.org/financial/education/Digital-delivery-of-financial-education-design-and-practice.pdf
https://www.oecd.org/financial/education/Digital-delivery-of-financial-education-design-and-practice.pdf
https://openknowledge.worldbank.org/handle/10986/29654
https://globalfindex.worldbank.org/
http://statistici.insse.ro:8077/tempo-online/#/pages/tables/insse-table
https://uk.reuters.com/article/uk-britain-banks/british-public-dont-trust-banks-10-years-after-crisis-survey-finds-idUKKBN1L11EL
https://uk.reuters.com/article/uk-britain-banks/british-public-dont-trust-banks-10-years-after-crisis-survey-finds-idUKKBN1L11EL

REZUMAT/ABSTRACT

REZUMAT

Educatia financiara este un domeniu nou de cercetare care si-a demonstrat utilitatea prin
implicatiile pe care le are asupra cresterii ecenomice si asupra nivelului general de bundstare al
populatiei fiecarei tari. Organizatia pentru Cooperare si Dezvoltare Economica sustine proiectele si
initiativele de masurare, cercetare si crestere a nivelului de cunostinte financiare ale populatiei prin
Reteaua Internationala de Educatie Financiard din care fac parte acum peste 125 de tari.

Teza de doctorat intitulata ,Educatia financiara in strategiile de marketing pe piata bancara”
si-a propus sa exploreze modul in care tematica educatiei financiare este perceputd in Romania
comparativ cu alte aborddri ale tarilor europene. Scopul lucrdrii este de a identifica strategiile de
marketing pentru educatia financiara ce pot fi implementate cel mai eficient in Romania si
modalitatile prin care institutiile de credit active pe piata bancara pot fi motivate sa se implice activ,
mobilizand astfel importante resurse financiare, umane si de timp in proiecte de educatie financiara.
Teza isi propune sa ofere argumente managementului strategic bancar pentru integrarea educatiei
financiare in strategiile de marketing de pe piata bancard, din perspectiva cresterii gradului de
loialitate al clientilor bancari, a calitatii servirii si a profitabilitatii.

Cercetdrile realizate in cadrul tezei aratd nevoia de educatie financiara a populatiei din
Romania, atat din perspectiva clientului individual bancarizat cat si din perspectiva entitatilor
organizationale si identifica asteptdrile si disponibilitatea acestora fata de implicarea bancilor in
proiectele de educatie financiara.

ABSTRACT

Financial education is a new field of research that has proven its usefulness through its
implications for economic growth and the general level of well-being of each country's population.
The Organization for Economic Cooperation and Development supports projects and initiatives that
measure, research and increase the level of financial knowledge of the population through the
International Financial Education Network, which now includes more than 125 countries.

The PhD thesis entitled "Financial education in marketing strategies on the banking market"
aims to explore how the issue of financial education is perceived in Romania compared to other
approaches in European countries. The purpose of the paper is to identify the marketing strategies
for financial education that can be implemented most effectively in Romania and the ways in which
credit institutions from the banking market can be motivated to be actively involved, thus mobilizing
important financial, human and time resources. on financial education projects. The thesis aims to
offer arguments to strategic banking management for the integration of financial education in the
marketing strategies of the banking market, from the perspective of increasing the loyalty of bank
customers, the quality of service and profitability.

The researches conducted in the thesis shows the need for financial education of the
Romanian population, both from the perspective of the individual banked client and from the
perspective of organizational entities and identify their expectations and availability for the
involvement of banks in financial education projects.
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