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Studiul literaturii

Satisfactia consumatorilor reprezintda un concept esential in domeniul serviciilor (Spreng, 1996), determina retentia
clientilor (Gustafsson, 2005) si loialitatea (Bolton si Lemon, 1999; Fornell et al ., 1996), fiind un predictor important
al altor comportamente de care beneficiaza furnizorii de servicii (de exemplu, transmite informatia pe cale orala altor
persoane) (Boulding et al., 1993).

Kotler si Armstrong (2004) afirma ca satisfactia clientului reprezinta masura in care performanta perceputa a unui
produs se ridica la indltimea asteptarilor unui cumparator. Daca performanta produsului nu se ridica la inaltimea
asteptarilor, clientul va fi nemultumit. Insa, dacd performanta depaseste asteptarile, clientul va fi multumit si incantat,
fapt ce-1 va determina sa faca achizitii repetate si sa le vorbeasca altor persoane despre produsul sau serviciul
respectiv, precum si despre experienta pe care a avut-o cu institutia corespunzatoare.

Satisfactia consumatorului a fost definita ca o forma speciala de atitudine a consumatorului, ca un fenomen post-
achizitie ce reflecta cat de mult 1i place sau 1i displace acestuia produsul sau serviciul, dupa ce 1-a utilizat (Bearden
and Teel, 1983; Churchill and Surprenant 1983).

Spreng afirma ca cercetarea satisfactiei se concentreaza, mai intai de toate, pe confirmarea asteptarilor, mai degraba
decat pe satisfacerea dorintelor, ca un determinant - cheie al satisfactiei (1996).



Studiul literaturn

Giese si Cote (2000) considera ca toate definitiile cu privire la satisfactia clientului au cateva elemente comune si
identifica trei componente generale:

- satisfactia consumatorului reprezinta un raspuns (emotional sau cognitiv);
- raspunsul se refera la un anumit scop (asteptari, produs, experienta de consum etc.);
- raspunsul apare intr-un anumit moment (dupa achizitia si consumul produsului/serviciului, dupa alegerea facuta

sau are la baza experienta acumulata etc).



Factorii ce determina preferinta consumatorului de
produse/servicii financiar-bancare



Fluxul relational al satisfactiei clientului
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Mecanisme contemporane pentru a determina cerintele

Analiza retelelor sociale

reale (problemele curente) ale clientilor

Reprezinta 0 modalitate usoara de a descoperi punctele dureroase ale publicului prin consultarea
actiunilor si conversatiilor pe retelele sociale si forumuri.

Consultarea recenziilor

concurentilor

Analiza cautarilor
Google

pe

Aplicarea unor
online

sondaje

Adaugarea unui chat live
pe website

Comunicarea cu/catre

publicul tinta

Analiza recenziilor pozitive si negative pentru produsele/serviciile similare ale altor banci si institutii
financiare permite cunoasterea exacta a neajunsurilor ce afecteaza experienta clientilor.

Permit descoperirea domeniilor de interes si a nevoilor publicului tinta si evolutiile comportamentului sau.

Ajuta la identificarea si clasificarea nevoilor esentiale ale publicului tinta.

Ofera clientilor actuali si potentiali 0 alternativa facila de a obtine raspunsuri la intrebarile pe care le au pe
parcursul procesului de selectare si cumparare. Institutia poate descoperi Tn timp real aspectele ce conteaza
mai mult pentru clienti.

Odata ce institutia afla nevoile reale ale clientilor si identifica Tn portofoliul sau un produs sau un serviciu
adecvat, va utiliza aceste informatii Tn toate demersurile de marketing.



Statusul participantilor la sondayj

Varsta Studiile
<30 ani 44,6% | secundare (medii) 5,7%
30-40 ani 36,6% | profesionale 7,7%
41-50 ani 11,0% superioare: licenta 52,9%
50-64 ani 6,9%0 superioare: masterat 29,8%
>64 ani 0,8% doctorale 3,9%
Locul de domiciliu Locul de munca
mediu urban 83,2% | mediu urban 92,3%
mediu rural 16,8% mediu rural 7,7%
Venitul mediu lunar Ocupatia (sursa de venit)

< 2000 lei 8,7% elev/student 13,4%
2001 - 5000 lei 12,4% | salariat cu norma intreaga 73,3%
5001 - 10000 lei 43,3% | salariat cu norma partiala 5,0%
10001 — 20000 lei 25,1% liber-profesionist 3,0%
20001 — 50000 lei 9,1% pensionar/a 0,8%
> 50000 lei 1,4% Nnu au relatii contractuale de | 2,8%

munca

am lucrat in strainatate 1,7%

Sexul

barbatesc 31,7%
femeiesc 68,3%




Motive de satisfactie (insatisfactie/nemultumire) a consumatorilor din sectorul bancar (1-
insatisfactie/nemultumire totala, 5 - satisfactie maxima), %

_-----
33,8 44,4

Calitatea deservirii, competenta profesionala a 13,8
personalului bancii

Promovarea produselor/serviciilor 3,0 7,7 18,2 30,9 40,2

Comunicarea in timp util a informatiilor de catre 3,3 8,8 15,7 36,1 36,1
banca

Solutii oferite in cazul aparitiei unor probleme 6,6 8,0 13,5 37,7 34,2

Reactia bancii la reclamatii 6,3 9,1 16,0 34.4 34,2




Factori de influenta asupra atitudinii consumatorilor fata de banca (1 - factorul cel mai
putin important, 5 - factorul cel mai important), %

1 N S S N A N N N
22 25 129 284 540

Raportul calitate-pret a produselor/serviciilor oferite 1.7 2.5 9.6 32.5 53.7

L4 25 96 24.8 61,7
11 2.8 8.5 21.0 60.6
L4 3.0 113 21.8 56.5
08 25 12.9 28.9 54.9

Spectrul larg de servicii si flexibilitatea, inclusiv deservirea la 1.7 2.2 12.4 25.6 58.1
distanta

Reteaua de sucursale larg dezvoltata 1.1 5.5 17.9 26.4 49.1

Increderea in personalul bincii 1.7 3.0 12.1 30.6 52.6
Legaturile de natura contractuala 1.9 5.0 15.2 34.4 43.5

Relatiile de prietenie cu anumiti angajati ai bancii 17.9 8.3 17.9 25.6 30.3

8.3 58 22.6 215 35.8

Lipsa informatiilor despre o banca care ofera conditii mai 7.4 9.6 25.4 30.3 27.3
avantajoase

Influenta familiei 21.8 14.0 24.2 19.3 20.7

9

Amplasarea bancii (sucursale, agentii, bancomat, s.a.) 4.6 5.8 16.8 29.5 43.3

Nu conteaza la ce banca ma deservesc - toate bancile au oferte 20.9 16.8 25.1 19.6 17.6
similare




Factorii ce influenteaza increderea clientului in institutia
financiara(l - dezacord total, 5 — acord total), %

Informatiile obtinute de la banca mea sunt 17,6 38,6
coerente

Ma simt in siguranta cand fac tranzactii 1,1 3,6 14,6 30,0 50,7
folosind serviciile bancii

Am incredere ca banca va furniza serviciile la 2,2 4.7 17,1 31,1 449
timp

Am incredere in sfaturile bancii mele 2.8 7,4 15,2 35,5 39,1




Factori de influenta asupra deciziei consumatorilor de a stabili relatii pe termen mediu si
lung cu banca(l - factor cel mai putin important, 5 - factor cel mai important), %

_---F-
1 44,4

Calitatea produsului a depasit nivelul 17,4
asteptarilor

Raportul calitate-pret a fost peste 2,5 4.1 15,7 35,5 422
asteptari

Rezultat financiar pozitiv 1,9 2,5 15,4 34,2 46,0

Starnirea unei emotii de satisfactie, 3,3 4.1 19,6 32,2 40,8
placere

Simtiti nevoia sa recomandati produsul 4.1 6,9 19,3 30,6 39,1




Reactia consumatorului in cazul aparitiei unor probleme sau neintelegeri cu banca, (1 — reactia cea
mai putin probabila, 5 — reactia cea mai probabila), %

Veti informa banca 19.3 66.7

Veti raporta problemele autoritatilor 4.7 10.5 21.2 28.4 35.3
responsabile

Veti recomanda prietenilor si rudelor 19.3 14.7 24.2 18.7 23.1

sa nu initieze sau sa Inceteze relatiile
de afaceri cu banca

Veti posta despre experienta neplacuta W 15.7 18.2 10.7 14.0
in retelele de socializare




Modalitatea de deservire preferata (1 - modalitatea cea mai putin preferata, 5 -
modalitatea cea mai preferata)
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Concluzn

- segmentarea consumatorilor in functie de diferite tipare de interes.

Institutiile financiare poseda un enorm volum de date privind consumatorii, care trebuie sa fie folosite pentru a
propune clientilor 0 oferta mult mai personalizata, Tn functie de anumite aspecte comune de baza specifice grupului (nu
doar pe baza unor criterii demografice, precum varsta si sexul);

- elaborarea si parcurgerea itinerariului (traseului) consumatorului (Customer Journey).

Itinerariul Customer journey presupune indicarea tuturor punctelor de contact si interconexiunile diferite, vazute prin
ochii consumatorului. Fiecare client va urma aceasta cale in mod diferit — in functie de nevoile reale, problemele curente,
conjunctura si particularitatile personale;

- Tmbunatatirea elementelor de customer experience.

abordarea segmentata a clientilor, prin echipele de manageri cu clientii, permite identificarea solutiilor operationale
pentru consumatori, avand focus pentru cresterea calitatii produselor si serviciilor financiare si pentru cresterea satisfactiei
clientilor (considerati parteneri ai bancii) Tn ceea ce priveste interactiunea CuU institutia financiara.




Va multumesc pentru

atentie!




