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Rezumat

LEGATURA DINTRE SATISFACTIA CONSUMATORILOR DIN CALITATEA SERVICIILOR Sl
LOIALITATEA LOR IN CADRUL GRUPULUI DE COMPANII NISKO/ARDAN

Benzion lakov Ofir

Acest studiu analizeaza relatia care exista intre satisfactia clientului de calitatea serviciilor si loialitatea in
industraia hi-tech din Israel. Cadrul conceptual al acestei cercetari se refera la cinci arii interconectate :
satisfactia clientilor, calitatea serviciilor(QoS), fidelitatea si caracteristicile clientului. Prin urmare,
segmentele de piata analizate Tn aceasta lucrare sunt : companiile militare, centrele de cercetare-
dezvoltare, operatorii si furnizorii de servicii. Cercetarea are la baza studii teroretice din literatura de
specialitate care includ instrumente atat pentru gestionarea satisfactiei si loialitatii, precum si informatii
referitoare la calitatea serviciilor si carcateristicile clientilor.

Cercetarea are la baza urmatoarele intrebari majore :

1. Cum influenteaza atitudinile diferite aferente satisfactiei clientilor fidelitatea acestora?
a. Cum este perceputa loialitatea in companiile militare comparativ cu alte segmente de piata?
2. Cum influenteaza caracteristicile diferite ale clientilor relatia dintre satisfactia consumatorilor
oferita de calitatea serviciilor si loialitatea lor?

Studiul utilizeaza metode mixte de cercetare, combindnd metodele calitative cu cele
cantitative.Cercetarea se realizeaza in doua etape. Prima etapa utilizeaza instrumente calitative de
colectare a datelor, inclusiv interviuri semi-structurate, realizate cu 18 manageri de top din industria hi-
tech israeliand. Tn faza a doua, un chestionar a fost completat de 106 angajati in diferite sectoare :
militar, cercetare-dezvoltare, servicii. in cele din urma, a fost realizatd o analiz§ a corelatiilor intre
satisfactia clientilor de calitatea serviciilor prestate si loialitatea lor.

Rezultatele au aratat ca cresterea satisfactiei rezultata din calitatea serviciilor are un impact asupra
fidelizarii lor. Mai exact, probele prezentate Tn acest studiu intaresc ideea ca produsele si serviciile de
calitate influenteaza pozitiv satisfactia clientilor si duc la fidelizarea acestora.

La nivel conceptual, rezultatele acestei cercetdri au permis construirea unui nou model de management
de afaceri denumit ”Satisfactie-Fidelitate-Management”(SLM), care se bazeaza pe mai multe modele de
satisfacere a clientilor si a calitatii serviciilor si adopta perceptiile programelor de management a
satisfactiei si loialitatatii. Tinand cont de gradul mare de importanta a proceselor de management, acest
studiu indica o nevoie clara de a consolida tranzitia de la statutul de ”"performata in vanzari scazuta” la
"performanta Tn vanzari ridicata” prin managementul dezvoltarii abilitatilor si calitatilor. Prin urmare,
combinand dezvoltarea satisfactiei si loialitatea se creaza o sinergie care promoveaza scopul afacerilor
de a creste profiturile si de a-si imbunatati situatia financiara. Mai mult decat atat, noul model de
management de afaceri propus in aceasta lucrare, SLM, poate sa duca la crearea unei realitati in care
managerii din industria hi-tech din Israel si din intreaga lume sa promoveze satisfactia clientilor, produse
si servicii de calitate si in cele din urma vor ajunge sa aiba clienti fideli care vor continua sa cumpere

produsele.



INTRODUCERE

Obiectivele cercetarii

Obiectivul general

Scopul principal al acestui studiu este de a dezvolta un nou model de management de afaceri, care sa
duca la cresterea performantei in vanzari a grupului Nisko-ARDAN si sa 1i ajute sa construiasca planuri
strategice pentru activitatile viitoare. Cercetarea va utiliza recomandarile clientilor, analiza de continut a
conceptelor a fost folositd Tn acest studiu, precum si analiza literaturii de specialitate si modelele
existente.

Obiective secundare ale cercetarii
1. Cercetarea relatiei intre satisfactia clientilor legatd de calitatea serviciilor si fidelitatea acestora in
industria hi-tech din Israel.

2. Prezentarea diferentelor dintre tipurile de clienti de la companii distincte, din perspectiva corelatiilor
intre satisfactia calitatii serviciilor si loialitatea lor.

Directii de cercetare

Grupul Nisko / Ardan este un lider israelian in sectoarele electrice, electronice, de comunicare si hi-tech.
(http://www.niskoardan.com/, 25/10/13); grupul actioneaza ca un distribuitor, furnizor, integrator de
proiecte si producator de componente, produse, sisteme si servicii. Grupul este interesat sa foloseasca
rezultatele acestui studiu ca o initiativa pentru a afla care sunt principalele motive si modalitati de a
stabili satisfactia clientilor si loialitatea lor. In plus, grupul este interesat in cresterea satisfactiei clientilor
si fidelizarea lor.

Stadiul cercetarii in domeniu

in literatura de specialitate se discuta despre relatia dintre satisfactia clientilor si loialitatea lor (Yi, 1990;
Szymanski si Henard, 2001; Spiteri si Dion, 2004, Woo si Ennew, 2004;. Russell-ennett et al, 2007). Cu
toate acestea exista putine studii de cercetare asupra industriei high-tech din Israel, cu un accent pus pe
urmatoarele segmente: militar, cercetare-dezvoltare, operatorii si furnizorii de servicii. Desi cercetarile
in domeniu indica existenta unei corelatii intre satisfactia consumatorilor si loialitate, aceasta relatie nu
a fost cercetata suficient ludnd in considerare diferitele caracteristici ale clientilor de pe piata israeliana.
n plus, acest studiu isi propune s3 creeze un model de management de afaceri, care s3 permitd o mai
Tnaltd performantd a grupului Nisko / Ardan. in cele din urma, aceasta cercetare ar putea si se adreseze
si altor piete similare din intreaga lume.

Limitele cercetarii

Cercetarea a fost realizata intr-o comunitate de manageri de top din industria hi-tech israeliana din
domeniul armatei, cercetarii-dezvoltarii si a operatorilor de servicii. Prima etapa a cercetarii se bazeaza
pe interviuri semi-structurate, care au fost realizate cu 18 manageri de top din sectoarele mai sus
mentionate. Etapa a doua utilizeaza ca si metoda de cercetare chestionarul, care a fost completat de un
esantion de 106 angajati de la diverse companii din industria hi-tech israeliana.



Discipline de cercetare
Discipline/cuvinte cheie : Management strategic, Managementul calitatii totale, Calitatea serviciilor,

satisfactia clientilor, fidelizarea clientilor, caracteristicile clientilor

I. STADIUL ACTUAL AL CERCETARII iN LITERATURA DE SPECIALITATE

Cercetarea se concentreaza pe corelatia care exista intre satisfactia clientilor in functie de calitatea

serviciilor si loialitatea lor Tn cadrul grupului NISKO/ARDAN, care isi desfasoara activitatea in industria hi-

tech israeliana. A fost analizata literatura de specialitate existenta legata de satisfactia clientilor si
fidelitatea acestora.

Fundamentul teoretic al acestui studiu cuprinde urmatoarele componente principale:

1. Satisfactia consumatorului

a.

Oliver(1980) defineste satisfactia ca fiind o functie care presupune o comparatie
cognitiva intre asteptarile de dinainte de consum si experienta reala.

MCT : Managementul Calitatii Totale are scopul de a atinge satisfactia consumatorului
prin intermediul unui set de criterii, cum ar fi: planificarea strategica, leadership eficient,
managementul resurselor umane, managementul bazat pe proces si orientarea catre
client in cadrul organizatiei. Exista o relatie intre practicile MCT si satisfactia clientilor
(Sit, 2009).

Managementul strategic : cativa cercetatori sustin ideea ca exista o relatie pozitiva intre
satisfactia consumatorilor si performanta financiara a companiilor (Reichheld si Sasser,
1990; Rust si Zahorik, 1993; Anderson et al, 1997.). in mod similar, folosind Indexul
Suedez al Satisfacerii Consumatorilor (Swedish Customer Satisfaction Index) se poate
afirma cad "firmele care ating un nivel Tnalt al satisfacerii consumatorului se bucura, de
asemenea, de beneficii economice superioare" (Anderson et al., 1994:63).

Legdtura satisfactie — profitabilitate : Tn incercarea de a creste performanta financiard
prin satisfacerea clientului, companiile folosesc adesea logica, care a ajutat la crearea
conceptului n lant satisfactie-profit (Anderson si Mittal, 2000). Modelul contine cateva
etape care duc in cele din urma la profitabilitate organizationald. Adaugarea
performantei ar trebui sa conduca la cresterea satisfactiei clientilor, iar o satisfactie mai
mare a consumatorilor duce la cresterea loialitatii clientilor. Tn cele din urm3, loialitatea
clientului conduce la profitabilitate.

2. Loialitatea consumatorului

a.

Loialitatea fata de marca : Loialitatea fatd de marca poate fi definita ca fiind:
”angajamentul profund de a re-cumpara sau re-patrona in viitor un produs/serviciu
preferat , astfel cauzand cumpararea repetitiva a aceluiasi brand, in ciuda influentelor
situationale si a eforturilor de marketing care pot sa induca un comportament de
comutare "(Oliver, 1999:34).



b. Efectele loialitatii consumatorilor (Cox, 2001) — efectul de fidelizare al consumatorilor se
realizeaza pe trei nivele intr-o organizatie :

i. Abordarea bazata pe Vanzari&Marketing : este mult mai usor sa pastrezi un
client decat sa atragi unul nou

ii. Abordarea din punct de vedere al costului: atragerea unui client nou implica
costuri ridicate, in timp ce pastrarea unui client implica doar un cost de retentie

iii. Abordarea pe baza de profitabilitate: daca se reduce costul de atragere al unui
client nou si se fidelizeaza clientul existent, aceasta ar putea duce la o
profitabilitate mai ridicata pentru organizatie

c. Pentru a pastra consumatorii existenti, exista patru strategii prezentate in ordine
crescatoare a fezabilitatii si eficacitatii viabilitatii economice (Peppers si Rogers, 1997).

i. Beneficii pentru consumator — o data ce identificam un client de top, trebuie sa
ne comportam cu el ca atare, prin oferirea unor servicii personale, beneficii,
includerea ca si membru in clubul consumatorilor si asa mai departe.

ii. Achizitia reciproca — un alt mod de a pastra clientii este prin cumpararea
loialitatii acestora. Aceasta se poate realiza prin servicii bazate pe fidelitatea
consumatorilor, oferind reduceri semnificative sau cadouri atractive.

iii. Calitatea produsului si satisfactia consumatorilor — calitatea produselor nu are
inlocuitor. Daca produsul nu este de cea mai buna calitate, clientul nu va reveni
sa-l cumpere, chiar daca serviciul a fost foarte bun.

iv. Singular si Cooperare — acesta reprezinta cel mai inalt nivel care poate fi atins
intr-o colaborare cu clientul. intr-o astfel de situatie, clientul Tmpartiseste
parerile sale de design de produs. Tn plus, consumatorii definesc cerintele lor si
in conformitate cu aceasta abordare, furnizorii dezvolta produsul dorit.

d. Kotler si Hornik (2000) au prezentat un model pentru obtinerea loialitatii
consumatorilor. Loialitatea clientului se obtine prin intelegerea asteptarilor clientilor si
prin stabilirea satisfactiei clientilor prin gradul lor de multumire. Acest lucru duce in cele
din urma la o performanta mai ridicata a furnizorilor, precum si la un nivel mai ridicat al
satisfactiei si loialitatii clientilor.

Relatia dintre satisfactie si loialitate: Mai multe cercetari au prezentat ca satisfactia

consumatorului influenteaza loialitatea lui, fie direct, fie indirect (Cater si Cater, 2009). O
influenta directa a fost identificata de catre (Yi, 1990; Szymanski si Henard, 2001; Spiteri si Dion,
2004, Woo si Ennew, 2004;. Russell-ennett et al, 2007), in timp ce o influenta indirecta, prin
angajament a fost identificata de catre (Wetzels et al, 1998;. Abdul-Muhmin, 2002, 2005;
Hennig-Thurau et al, 2002;. Caceres si Paparoidamis, 2007). Un "nou" flux de cercetari au
sugerat ca relatia dintre satisfactie si loialitate este afectatd de moderatori si mediatori
(Homburg si Giering, 2001;. Seiders et al, 2005). Cercetatorii au admis ca relatia dintre satisfactie
si diferiti factori ai loialitatii: atitudinali, intentionati si de comportament este pozitiva, cu toate
acestea, ar putea varia intre produse, industrii si situatii (Szymanski si Henard, 2001).

Relatia dintre calitatea serviciilor, satisfactia clientilor si loialitate : un model dezvoltat si

cunoscut sub numele de ”Lantul Serviciu Profit” (Service Profit Chain) ( Heskett et al , 1997), a
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introdus o relatie directa si puternica intre profituri, crestere, loialitatea consumatorilor,
satisfactia clientilor, valoarea bunurilor si serviciilor livrate clientilor si capacitatile, satisfactia,
loialitatea si productivitatea angajatului. Lantul serviciu - profit este descris n prin urmatoarele
legaturi (Heskett et al , 1997 ) : 1. Profitul si cresterea sunt stimulate in primul rdnd de loialitatea
consumatorilor. 2 . Loialitatea este un rezultat direct al satisfactiei clientilor. 3 . Satisfactia este
in mare masura influentata de valoarea serviciilor oferite. 4 . Valoarea este creata de catre
angajati multumiti, loiali si productivi . 5 . Satisfactia angajatilor , la randul lor, rezulta in primul
rand, din servicii de asistenta de calitate si politici care sa permita angajatilor sa livreze rezultate
clientilor. Zeithaml et al ( 2008) a dezvoltat un model conceptual care coreleazd calitatea
serviciilor , satisfactia clientilor si loialitatea acestora intr-un singur cadru. Conform modelului ,
calitatea serviciilor este rezultatul fiabilitatii , asigurarii, reactiei , empatiei si bunurilor materiale.
5. Caracteristicile consumatorului : diferite caracteristici demografice sunt luate in considerare in

aceasta cercetare, inclusiv: segmentul de piata, dimensiunea companiei, varsta, sexul si
vechimea. Genul persoanelor s-a dovedit a avea un efect direct asupra variabilelor rezultate,
cum ar fi perceperea calitatii serviciilor (McColl-Kennedy et al, 2003;. Ganesan-Lim et al, 2008;.
Grewal et al, 2003.). in mod similar, varsta poate reprezenta o altd variabild moderatoare. Exists
mai multe teorii care pot fi aplicate pentru a explica diferentele legate de varsta, in contextul
satisfactiei clientilor si loialitatii (Evanschitzky si Wunderlich 2006). Nu au fost gasite surse in
literatura de specialitate care sa utilizeze ca si mediatori Tn corelarea satisfactiei si loialitatii, a
urmatoarele caracteristici: segmentul de piata, marimea companiei, vechimea. Studiul actual va
utiliza aceste caracteristici, ceea ce reprezinta o noutate in cercetarea legatad de acest subiect.

Cercetarea a colectat probe pentru a ajunge la o intelegere corecta a conceptelor, bazata pe informatii si
dovezi, care sa explice influenta pe care satisfactia consumatorului o are asupra loialitatii clientilor, ca o
modalitate de a realiza o analiza practica eficace aferent acestei cercetari. Figura 1.1 descrie cadrul
conceptual, care reprezinta vizualizarea unitard a componentelor care construiesc procesul si modul in
care acestea interactioneaza unele cu altele. Modelul de business management ofera o combinatie intre
teoria si practica aferenta acestui studiu in care sunt implicate diferite segmente de piata si care au fost
analizate din punct de vedere al comportamentului consumatorului. Cinci caracteristici diferite sunt
utilizate Tn studiu pentru a afla daca acestea au sau nu un efect asupra legaturii dintre satisfactia
clientului de calitatea serviciilor si loialitate. Tn plus , cercetarea analizeazd dacd caracteristicile
consumatorului sunt variabile moderatoare a satisfactiei oferite de calitatea serviciilor si a loialitatii . in
acelasi timp , exista douad procese directionale, in conditiile in care una o influenteaza pe cealalta. Primul
proces descrie influenta satisfactiei clientilor in functie de calitatea serviciilor asupra loialitatii
consumatorilor, Tn timp ce al doilea proces se concentreaza pe caracteristicile clientului si impactul
acestuia asupra relatiei dintre satisfactia clientilor de calitatea serviciilor si loialitate . in centrul
modelului, exista diferite segmente de piata, care fac obiectul studiului.
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Figura 1.1 Cadrul conceptual al cercetarii



II. METODOLOGIE

Am proiectat un proces de cercetare in doua etape. Probele adunate Tn urma implementarii primei
etape au fost utilizate ca baza pentru proiectarea etapei urmatoare. Ipoteza de baza a acestei cercetari a
fost ca experienta mea personala si profesionala in industria high-tech israeliana poate fi utilizata pentru
a interpreta datele colectate. Figura 2.1 descrie modelul de cercetare proiectat. De asemenea, ilustreaza
faptul ca Etapa 1, etapa calitativa, a servit ca o baza pentru a realiza in etapa a 2-a, etapa cantitativa, o
investigatie mai profunda si mai detaliata. Am folosit triangulatia ca o strategie pentru a corobora datele
si pentru a duce la cresterea nivelului personal de incredere in ea. Mai mult decat atat, aceasta strategie
a fost utilizata pentru largirea perspectivelor aferente aspectelor care fac subiectul cercetarii si pentru
reducerea prejudecatilor. in plus, am folosit triangulatia ca o strategie pentru verificarea incrucisata si
consolidarea cercetarii, precum si pentru prezentarea unor dovezi relevante pentru a duce la o buna
intelegere a corelatiei dintre satisfactia calitatii serviciilor si loialitate n industria high-tech israeliana.

I1.1 Metode de cercetare mixte

Metodele de cercetare mixte sunt adesea definite ca o clasa de cercetare, in cadrul careia cercetatorul
combina sau amesteca intr-un studiu tehnici cantitative si calitative de cercetare, metode, abordari,
concepte. Logica acestui tip de abordare a cercetarii include posibilitatea de a descoperi modele, de a
testa ipoteze si de a pune un accent pe cele mai bune explicatii pentru a duce la intelegerea unor
rezultate (de Waal, 2001). Conceptul de metoda mixta este cel mai potrivit pentru cercetarea de fata
datorita urmatoarelor motive : scopul principal al acestui studiu este de a crea un model de business
management, care poate ajuta atat Grupul Nisko/Ardan, cat si companii similare din intreaga lume s fsi
creasca performantele in vanzari; prin urmare, acest studiu necesita o teorie bine fundamentata, si cu o
singurd metodd de cercetare nu se poate realiza acest deziderat. In plus, utilizarea metodei mixte are ca
si rezultat dovezi si fapte de calitate, ceea ce o singura metoda nu poate sa ofere. Desi utilizarea unei
metode mixte de cercetare este mai scumpa, aceasta cercetare a obtinut sustinere financiara si din
partea grupului Nisko/Ardan, in principal datorita interesului declarat de a dezvolta un model de
business management, care si {i ajute si-si creascd performanta. in cele din urm&, fondul academic,
sprijinul israelian si persoanlul roman permit acestei cercetari sa utilizeze conceptul de metoda mixta.
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IL.2 Intrebirile cercetirii
1. Cum diferitele atitudini ale satisfactiei clientilor influenteaza loialitatea clientilor?
a) Cum este perceputa loialitatea in companiile militar orientate in comparatie cu celelalte
sectoare ale pietei.
2. Cum diferite caracteristici ale clientilor influenteaza corelatiile dintre satisfactia clientilor
din calitatea serviciilor si loialitatea acestora.

I1.3 Ipoteza cercetarii
H1: O sa fie o corelatie pozitiva intre satisfactia clientilor si loialitatea acestora.

H2: O sa fie o corelatie pozitiva intre satisfactia clientilor din calitatea serviciilor si loialitatea
acestora.

H3: Corelatia intre calitatea serviciului, satisfactie si loialitatea clientilor o sa fie ridicata.
H4: Diferitele caracteristici ale clientilor nu o sa influenteze satisfactia clientilor.

H5: Diferitele caracterstici ale clientilor o sa influenteze pozitiv satisfactia clientilor din calitatea
serviciilor.

H6: Diferitele caracteristici ale clientilor nu o sa influenteze loialitatea clientilor.

I1.4 Variabilele cercetarii
¢ Variabile independente: satisfactia clientilor din calitatea serviciilor
¢ Variabile dependente: loialitatea clientilor
¢ Variabile moderatoare: segmentul de piata, marimea companiei, varstd, sex si
vechimea in cadrul muncii

I1.5 Triangulatia

Triangulatia a fost inclusa in cercetarea mea ca o strategie pentru a castiga o bogata sursa de
date pentru a analiza si folosi cateva metodologii. Este "...colectarea informatiilor de la o gama
variata de indivizi si setari, folosind diferite metode" (Maxwell, 1996:75). Este o abordare in
care "mai multi observatori, perspective teoretice, surse de date si metodologii" sunt
combinate (Denzin, 1970:310). Triangulatia, implica folosirea a doud sau mai multe metode de
colectare a datelor in studiul unui aspect particular al comportamentului uman. Acest studiu
curent foloseste un concept mixt de metode impreuna cu cateva perspective teoretice pentru a
facilita obtinerea de dovezi in stagiile finale ale constatarilor. Unul dintre principalele obiective
ale folosirii triangulatiei este de a inter-verifica constatarile prin calificarea si confirmarea
programelor de cercetdre cantitativd si calitativd. Tn mod special, in aceastd cercetare,
triangulatia a fost creata din diverse surse de infromatii:
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a) Interviuri semi-structurate cu angajati din conducerea industria de inalta tehnologie
israeliana: militara, cercetare si dezvoltare si segmentele de piata ale operatorilor de telefonie
mobila.

b) Chestionar folosit la 106 companii diferite din industria de inalta tehnologie israeliana
pentru a gasi diferite corelatii si influente ale studiului.

c) Experienta profesionala a cercetarorului in piata discutata.

Un model de triangulatie folosit in aceasta cercetare este prezentat in Figura 2.2.

[ Folosirea de metode multiple in Faza Unu:
yool 8

Interviuri semistructurate
¢ Ewperienta profesionalda
cercetatorului

Multistrategia globala de cercetare
triangulard a H1: Constatari cantitative, J
care confirmd datele calitative

(Hammersley, 1996)
& Chestionar / Studiu
% Experienta profe

CEerce it

Figura 2.2: Triangulatia in aceasta cercetare

IL.6 Validitatea, Increderea si Generalizarea

Tncrederea si validitatea sunt criterii importante pentru stabilirea si evaluarea calitatii cercetarii
cantitative. increderea se referd la o atitudine in care dacd metodele de colectare si analizare a
datelor se repeta, atunci rezultatele si concluziile ar fi la fel. Mai mult, informatiile furnizate de
cercetator legate de modalitatile in care rezultatele au fost colectate si analizate permite altui
cercetdtor si foloseascd procedurile si si le creadd adevirate. Increderea este definitd ca gradul
in care masura unui concept este stabild (Bryman, 2012:715). Autorul sugereaza cateva strategii
care pot ajuta la atingerea cerintelor de validitate in metoda cercetarii calitative folosing nivelul
de conducere din industria de Tnalta tehnologie israeliana, al caror statut si pozitie nu e permite
sa se comporte diferit de "onest si integru" in toate raspunsurile lor. Aditional acestui aspect,
cercetptorul foloseseste extins triangulatia , pentru a evita bazarea pe o perspectiva limitativa si
pentru a intari design-ul cercetdrii prin permiterea verificarii incrucisate. In prezenta cercetare,
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incercarile sunt create pentru a furniza descrieri ample (Geertz, 1973) pentru a creste nivelul de
generalizare al rezultatelor.

I1.7 Populatia cercetarii

I1.7.1 Faza Unu: interviuri cu conducerea

Cercetarea s-a implicat in doua faze in care in fiecare faza o populatie diferita a furnizat
respondenti. Populatia include clientii care au relatii de afaceri cu NISKO-ARDAN Group si
opereaza in urmadtoarele segmenetele de piata: Companii orientate militar, Centru Certetare-
Dezvoltare si Furnizdri de servicii(telefonie mobild). Persoane din conducerea companiilor au
fost selectati pentru prima faza a aceastdi cercetare. Aceasta etapa a fost folosita si pentru a
interpreta faza a doua. Optisprezece persoane din conducerea companiilor si ingineri din
pietele discutate au fost intervievati. Fiecare manager individual a furnizat parerile lui si
cunostintele experimentate referitoare la subiectul principal al acestui studiu. Aceasta sursa de
cunostinte a fost necesara pentru a realiza investigarea asupra relatiei dintre clientii satisfacuti
si loiali din industria de inalta tehnologie israeliana. Aditional, a ajutat la descrierea perceptiilor
existente, a atitudinii si a crezurilor persoanelor din conducere despre comportamentul
clientilor in sectoarele de piata discutate.

I1.7.2. Faza Doi: Chestionar/Interviu inchis

Faza Doi a cercetdrii este referitoare la tinta acestui studiu. Tn aceastd parte, principalele
corelatii dintre satisfactia si loialitatea clientilor au fost cercetate si asa au fost si influentele
caracteristicilor clientilor asupra corelatiilor discutate. Faza Doi este bazata pe un concept al
cercetarii cantitative in timp ce 106 clienti din diferite companii au completat un chestionar cu
intrebari inchise care a fost dezvoltat in functie de datele colectate in Faza Unu. Bazat pe
categoriile formate in prima faza, un chestionar/studiu cu intrebpri inchise a fost creat si folosit
ca un esantion pentru cei 106 angajati din cele trei sectoare ale pietei care se studiaza.

I1.8 Metode de cercetare

I1.8.1 Prelevarea de Probe Teoretice, Abordare Calitativa

Populatia aceste faze ale cercetarii a fost selectata avand prelevarea de probe teoretice ca si
scop. O forma de esantionare corespunzatoare este prelevarea de probe teoretice, pledata de
Glaser si Strauss (1967) si Strauss si Corbin (1998) in contextul unei abordari de analiza calitativa
a datelor au dezvoltat teorii cunoscute si sprijinite. Asa cum se exprima ei: "Prelevarea de probe
teoretice este folositd pentru a sugera interrelationarea teoriilor. Prelevarea de probe teoretice
este facutd pentru a obtine dovezi asupra distributiilor si verificdrilor" (Glasser si Strauss,
1967:62). Conform lui Glasser si Strauss (1967:450), prelevarea de probe teoretice "...este
procesul de colectare a datelor pentru generarea teoriei unde analistul colecteazd centralizat,
codifica si analizeazd datele si decide ce date sp colecteze ulterior si unde sd le gdseascd, pentru
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a-si dezvolta teoria cum emerge. Procesul de colectare a datelor este controlat de teoria
emergentd, fie de fond fie formald."

I1.8.2 Comoditatea Prelevarii de Probe, Abordarea Cantitativa

Populatia selectata pentru faza a doua a cercetarii foloseste metoda de prelevare de probe
comoda. O probd comodda este una care este disponibild cercetatorului prin virtutea
accesibilitatii ei (Bryman, 2012:201). In domeniul studiilor organizatorice s-a notat faptul ca
probele comode sunt foarte des intalnite si intr-adevar mai proeminente decat probele de
probabilitate (Bruman 1989a:113-14). Avand in vedere faptul ca cercetatorul are experienta
necesara si relatiile prezente cu multe companii israeliene din industria de inalta tehnologie -
avand implementata metoda de probe comode, a fost ideal si comod de a se realiza. Un
chestionar cu intrebari inchise a fost folosit cu 106 clienti ai diferselor companii israeliene din
industria de Tnalta tehnologie; tinta principala fiind trei segmente principale de piata: companii
orientate militar, Centre de Cercetare si Dezvoltare si operatori de telefonie mobila. Marimea
esantionului a fost calculata folosind "Sistemul de Interviuri". Acest software a fost ales ca unul
dintre cele mai bune software-uri pentru interviuri ale anului 2013 de catre TopTenReviews.

"Best Survey Software"

TopTenReviews selected The
Survey System as the Best
Survey Software of 2013.

TOF TEN

REVIEWS

Figure 2.3: The Survey Software
(http:/www.surveysystem.com/index. htm ,21/11/2013)

Marimea esantionului acestei cercetari a fost calculata folosing conceptul ilustrat in Figura 2.4.
Acest "Sample Size Calculator" este prezent ca un serviciu public al "Creative Research System",
un software special dedicat pentru chestionare. Putem sa il folosim sa determinam de cate
persoane avem nevoie pentru a obtine rezultate care reflecta grupul tinta atat de precis pe cat
este nevoie. Numarul populatiei este 1000, unde 106 participanti au fost calculati cu un nivel de
Confidentialitate de 95%.
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Determine Sample Size

Confidence Level: (+ giaf& - 9’9%

Confidence Interval:
Population:

Sample size necded:

Figure 2.4: Sample Size Calculator
(http:/fwww . surveysystem.com/sscale.htm 21/11/2013)

I1.9 Metodele cercetarii

I1.9.1 Interviuri Semi-Structurate Calitativ

Ratiunea pentru a folosi interviuri semi-structurate in aceasta cercetare a fost deoarece exista o
atentie relativ limitata asupra cercetarii problemei sub investigatie. Astfel o metoda de
colectare de date a furnizat o explorare cu un unghi vast a problemei cercetate sau a oricarei
alta tema care ar putea aparea in timpul conducerii interviurilor. In interviurile semi-structurate
cercetarorul pregateste o lista de intrebari care vor fi adresate si lasa intervievatul sa raspunda
liber cum doreste. Raspunsurile pot sa fie nu exact cum au fost create intrebarile. Similar, e
posiibl ca intrebadrile care nu au fost semnalate dinainte e posibil sa fie mentionate. Am folosit
interviuri semi-structurate, avand in minte un cadru conceptual ca un principiu dupa care sa ma
ghidez. Acesta ma ajuta sa capturez date in timp real, pentru a clarifica ambiguitatile si a proba
viitoare informatii.

I1.9.2 Chestionarul/Studiul cu intrebari inchise cantitativ

O scara pe cinci puncte likert a fost creata pentru a afla care sunt corelatiile intre satisfactia
clientilor din calitatea serviciilor si loialitatea in industria hi-tech israeliana si sa aflam daca
diferitele caracteristici ale clientilor influenteaza corelatia respectiva. Masurarea a fost necesara
pentru aceasta cercetare, deoarece, cum afirma Brymann (2001:66), "...mdsurarea ne permite
sa determindm micile diferente dintre oameni in funcsie de intrebarea caracteristicad". Mai mult,
0 madsurare genereaza rezultate care nu sunt influentate de contextul cercetarii, de tima sau de
cercetator. O masuratoare furnizeaza o baza pentru estimari mai precise ale gradului de
interrelationare intre concepte. Literatura de specialitate introduce scara Likert ca o abordare a
masurarii atitudiniii (Bryman, 2001:120).
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I1.10 Considerente Etice

Tn aceastd cercetare, s-a incercat afectarea participantilor prin mentinerea confidentialitatii
rezultatelor obtinute pentru aceasta cercetare. Pentru a evita identificarea indivizilor implicati
in cercetare, toate numele au fost fie sterse fie schimbate. in cercetarea calitative este dificila
anonimizarea participantilor, totusi in acest caz au fost folosite pseudonime ca o resursa
comuna pentru a elimina posibilitatea de identificicare a oricarui participant (Bryman, 2012).
Avand in vedere faptul ca analiza a fost efectuata doar de principalul cercetator, nu exista un
rist de anonimitate al participantilor. Tn plus "Este extrem de dificild prezentarea potentialilor
participanti, cu absolut toate informatiilor care ar putea fi necesare pentru a lua o decizie
informatd cu privire la implicarea lor...de teama contamindrii raspunsurilor la intrebdri ale
oamenilor" (Bryman,2001:481). in alte cuvinte, dand toate informatiile privind ingrijorarea si
focalizarea cercetdrii ar putea fie influenta comportamentul participantilor, sau sa duca la o
partinire a raspunsurilor. Tn schimb participantilor li s-a prezentat zona totald de preocupare a
cercetarii, precum si importanta industriei de inalta tehnologie israeliana si din intreaga lume,
in scopul de a creste implicarea lor.

II1. Rezultate

Rezultatele acestei cercetari sunt bazate pe doua tipuri de cercetare, calitativa si cantitativa.
Faza Unu s-a preocupat cu rezultatele cercetarii calitative si descrie raspunsurile interviurilor la
intrebarile punse in timpul interviului. Partea a doua a rezultatelor se refera la rezultatele
cercetarii cantitative, bazate pe chestionare ce au primit raspunsuri de la diferite companii din
industria de Tnalta tehnologie.

II1.1 Rezultate aparute din intrebérile 1 si 1a ale cercetarii.

Obtinute din Faza Unu, Cercetarea Calitativa
% Nevoia de loialitate a clientilor este intr-adevar o dorintd din punctul de vedere al
clientului si al furnizorului.
¢ Loialitatea este un factor cheie al cresterii furnizorilor din industria de nalta tehnologie
S g
israeliana.

Atat clientul cat si furnizorul pot beneficia de pe urma loialitatii.

R/ R/
L X X4

Perceptia loialitatii clientilor ar putea fi diversa in natura ei si dependenta de nevoie
pietei si de cerintele clientilor. Tn schimb, furnizorii ar trebui sa rdmana relevanti in
termenii noii tehnologii si produse de inalta calitate pentur a mentine loialitatea
clientilor si acestia sa isi continue achizitiile.

*» Satisfactia clientilor ar trebui sa fie o dorinta a furnizorilor de servicii si produse din
industria de Tnalta tehnologie israeliana.
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R/
A X4

Este foarte clar faptul ca uneltele de dezvoltare a cresterii satisfactiei clientilor ar trebui
implementate in noul model de conducere al afacerilor din cercetare.

Corelatia dintre calitatea serviciilor, satisfactia si loialitatea, asa cum au fost exprimate
in interviuri, este puternica in cele mai multe cazuri.

Corelatia dintre calitatea serviciilor si loialitate este puternica in majoritatea cazurilor
din industra de Tnalta tehnologie israeliana, ca referire la raspunsurile intervievatilor. Cu
toate acestea exista situatii in care o astfel de corelatie nu este relevanta in piata
israeliana si ar trebui discutata ulterior.

II1.2 Rezultate aparute din intrebarile 1, 1a si 2 ale cercetarii.

Obtinute din Faza Unu, Cercetarea Cantitativa
Per ansamblu, faza cantitativa a acestei cercetari a obtinut urmatoarele rezultate:

R/ R/ R/
L X X S X 4

Caracteristicile clientilor nu au avut nici un impact intre corelatia dintre satisfactia
clientilor din calitatea serviciilor si loialitate.

A fost un impact pozitiv al diferitelor atitudini ale satisfactiei clientilor asupra loialitatilor
lor.

Nu a fost nici un impact pe sectoarele de piata asupra loialitatii clientilor, ceea ce
inseamna cd nu au fost gasite diferente intre sectoarele de piatda (Militar, C&D,
Operatori de telefonie mobild) asupra loialitatii clientilor.

A fost gasita o corelatie pozitiva intre satisfactia clientilor din calitatea serviciilor si
loialitatea clientilor.

A fost gasita o corelatie pozitiva intre satisfactia clientilor din calitatea serviciilor din
calitatea serviciilor si loialitatea clientilor.

A fost o gasitda o corelatie pozitiva intre calitatea serviciilor, satisfactia si loialitatea
clientilor.

Caracteristicilor clientilor nu au influentat satisfactia clientilor.

Caracteristicile clientilor nu au in fluentat satisfactia clientilro din calitatea serviciilor.
Caracteristicile clientilor nu au influentat loialitatea clientilor.

IV. CONCLUZII

IV.1 Importanta acestui studiu
Israel si lumea intreaga: Stiinta si tehnologia din Israel reprezinta unele din cele mai dezvoltate

segmente ale tarii. Noul model de conducere al afacerilor propus in acest studiu isi propune sa

creeze o realitate prin care managerii din industria de inalta tehnologie israelianad ar putea sa

promoveze satisfactia clientilor, a produselor si serviciilor de calitate si eventual sa aibe clienti

loiali care sa continue achizisionarea bunurilor de la furnizori.
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IV.2 Concluzii Conceptuale - un nou concept pentru gestionarea satisfactiei si loialitatii in
industria de inalta tehnologie

La nivel conceptual, referindu-ne la rolul satisfactiei clientilor in crearea unei valori ferme
(modelul ACSI) si lantul de concepte Satisfactie-Profit, rezultatele duc la o dezvoltare a unei noi
perceptii ale satisfactiei de la calitatea si loialitatea serviciilor in doua axe verticale principale:
gestionarea satisfactiei si gestionarea loialitatii. Acestea sunt bazate pe modele si teorii
existente si extind intelegerea ca in incercarea de a creste performantele financiare prin
satisfactia si loialitatea clientilor, companiile folosesc des aceasi logicd, care nu este
intotdeauna suficienta pentru a obtine cresterea in profit dorita. Prin urmare, schimbarea
asteptata in tranzitia de la o "performanta scazuta a vanzarilor" la o "performanta crescuta a
vanzarilor" necesita o noud perspectiva a satisfactiei si loialitatii conducerii si un process de
construire bazat pe acumularea de experienta de viata impreuna cu adaptarea la noile nevoie
care sunt traduse in lacune ale cunostintei. Accentul in dezvoltarea de noi programe de
gesionare a conducerii, a dus ca managerii din industriei de inalta thnologie israeliana, sa
dezvolte mai mult abilitati in diferite problematici relevante si dinamice decat elemente
administrative. Dezvoltarea de noi zone de gestionare a afacerilor, care includ satisfactia
clientilor si concepte de loialitate a conducerii, au evoluat la o crestere financiara reciproca a
Nisko/Ardan Group in general in companii speicifice si similare din intreaga lume. Concluziile
furnizate de acest studiu au permis avansarea modelului de gestionare al afacerilor propus,
care include satisfactia clientilor si concepte de loialitate al conducerii precum prezentate in
Figura 4.1
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Industria de inalta tehnologie
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Companii Carizalle Furnizori si
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(Satisfactia Conducerii) (Loialitatea Conducerii)
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Figura 4.1: Un model cuprinzator al satisfactiei si loialitatii conducerii in industria de inalta
tehnologie israeliana (SLM)

Modelul SLM arata faptul ca satisfactia si loialitatea programelor de conducere nu sunt un
eveniment singular, ci mai degraba un proces continuu. Mai mult, tranzitia de la statutul de
"vanzari scazute" la o "performanta crescuta in vanzari" este o tranzitie in ambele sensuri. Daca
procesul nu este gestionat corespunzator, o performanta crescuta in vanzari poate scadea intr-
o performanta scazuta a vanzarilor. Asadar, noul model SLM indica faptul ca gestionarea vine
de la o experienta trecuta precum si aptitudini si calitati dezvoltate. Prin urmare, combinand
satisfactia si loialitatea conducerii companiilor creaza o sinergie care promoveaza scopul
afacerilor de a creste profitul companiei si situatia ei financiara. Eventual, continutul satisfactiei
si loialitatii programelor de conducere, care includ calitatea serviciilor, este bazat pe perceptia
ca ele sunt sub rezerva imbunatatirii si invatarii. Implicariile zdrobitoare ale modelului SLM sunt
acelea ca industria de nalta tehnologie israeliana ar trebui sa adopte procese de gestionare
predefinite, care vor fi bazate pe concepte de satisfactia si loialitatea conducerii. Asadar,
programul de gestionare al companiilor ar trebui sa cuprindda cat mai mult satisfactia din
calitatea serviciilor si loialitatea pe termen lung al succesului proceselor.
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IV.3 Limitarile cercetarii

1. Interviurile celor care au fost de acord sa participe la cercetare au fost in general
geniale, au participat la intalniri la timp si au evitat orice alte activitati zilnice pe care le
au. Pentru a sublinia, intervievantii au fost din conducerea diverselor companii din
industria de inalta tehnologie, care au multe activitati si responsabilitati. Mai mult, au
fost foarte putine fenomene de nerabdare. Fiecare interviu a durat in medie o ord; in
anumite cazuri a fost insuficient. Uneori, interviul a fost mai scurt de o ora datorita
urgentei neasteptate ale unui proiect sau o prolema deschisa pe care un sef de echipa
sau o altd persoana din conducere a trebuit s3 o finalizeze. Tn orice caz, informatiile lips3
au fost completate prin e-mail-uri sau convorbiti telefonice.

2. Interviurile au fost efectuate cu angajati din conducerea companiilor de inalta
tehnologie, care ar putea duce la dezirabilitate sociala. Totusi, urmand recomandarile lui
Mile si Huberman (1993), dezirabilitatea sociala a fost minimizata prin permiterea
participantilor sa discute liber fara proiectarea de comentarii jignitoare.

3. Aversiunile din timpul interviurilor - cativa membrii ai conducerii companiilor au ezitat
sa 1si exprime parerile despre slabiciunile companiei pentru care lucreaza, cand se
referau la corelatia dintre satisfactia clientilor si loialitate. intervievatiilor li s-a garantat
discretia si secretul parerii lor si fluxul de date a continuat.

4. Chestionarele au fost completat in anonimat. Respondentii au fost localizati in zone
indepartate unde cercetatorul nu a avut contact direct cu participantii. Nicio comunicare
nu a fost stabilita dupa raspunderea chestionarelor, cu exceptia primirii lor prin e-mail
sau fax.

IV.4 Contributia la Cunoastere

A. Completarea lacunelor in cunostinte - Noul SLM completeaza lacunele in
cunostinte prin oferirea unui model de conducere a afacerilor bazat pe probe din
punctul de vedere al satisfactiei din calitatea serviciilor si loialitatea clientilor. Modelul
SLM a aparut in urma acestei cercetari ca un model cuprinzator care poate ilumina zona
de gestionare a satisfactiei si loialitatii clientilor, asadar imbunatatind practica in aceasta
zona. Deoarece modelul SLM a aparut in urma acestei cercetdri este considerat o
noutate.

B. Lacunele sunt notabile pe mai multe nivele:

1. O nevoie adevarata de loialitate a clientilor in toate segmentele pietei
israeliene din industria de inalta tehnologie - completarea cerintelor clientilor si
dezvoltarea de noi zone si tenologii impreuna cu furnizarea de produse
calitative, pot duce la loialitatea clientilor si profitabilitatea organizatiei.
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2. Loialitatea conducerii ar trebui extinsa si implementata in industria de inalta
tehnologie israeliana datorita identificarii nevoii reale de loialitate a clientilor ale
pietei .

3. Loialitatea este un factor cheie care poate ajuta la cresterea furnizorilor in
industria de finalta tehnologie israeliand. Asadar gestionarea loialitatii este
importanta deoarece inseamna nu numai gestionarea comportamentului, dar si
a starii de spirit.

4. Loialitatea este importanta atat pentru client cat si pentru furnizor in industria
de inalta tehnologie israeliana, asadar, avand o conducere loiald ca si strategie
de afaceri, ar putea contribui la succesul reciproc al companiilor si clientilor lor.

5. Furnizorii ar trebui sa planifice realizarea loialitatii clientilor din mai multe
motive principale: cresterea veniturilor totale din vanzari si cresterea valorii
ad3ugate pe care un anumit sector de piatd il are. in plus, un furnizor trebuie s
isi pdstreze clientii majori, sa isi mentina baza de clienti si sa isi dezactiveze
competitorii.

6. Cativa factori ar trebui considerati pentru a creste loialitatea clientilor in
industria de finalta tehnologie israeliana: satisfactia clientilor, repetarea
intentiilor de cumpadrare, recomandarea clientilor catre alti clienti, abilitatea de a
creste marja de profit impreuna cu o crestere in veniturile din vanzari.

7. Clientii satisfacuti din Israel ar putea gasi folositor faptul de a avea o relatie cu
un furnizor care stie cum sa ii raspunda cerintelor cu un pret bun si produse de
calitate.

8. Furnizorul trebuie sa furnizeze valoare rezultata ca fiind un factor de baza care
influenteaza satisfactia clientilor.

9. Clientii nu cer doar sa aiba parte de servicii mai bune, dar si cer un
reprezentat direct care ar putea fi un manager dedicat, ca un manager de cont,
care sa aiba grija de problemele clientilor care ar putea aparea in ciclul de viata
al unui produs cumparat.

10. Satisfactia clientilor este influentata in industria de inalta tehnologie
israeliana de calitatea serviciilor, produs, pret si factorii personali si situationali,
unde, profitul si cresterea sunt simulate in principal de loialiteatea clientilor si
loialitatea este un rezultat direct al satisfactiei clientilor.
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C. Schimbari in satisfactia clientilor si perceptiile loialitatii clientilor

1. Noul model de conducere al afacerilor SLM dezvoltat in aceasta cercetare
constituie o schimbare in modul de perceptie al satisfactiei clientilor si loialitatea
clientilor in industria de inalta tehnologie israeliana si globala. Noul concept este
bazat pe convingerea cad prin adaptarea noului process si implementarea
modulelor de program discutate, companiile israeliene din industria de Tnalta
tehnologie pot produce produse de o calitate superioara, adauga valoare la
asemenea produse si creaza satisfactia clientilor cu o crestere a retentiei si
o eventuala crestere a bazei de clienti loiali si a profitabilitatii organizatiei.

2. Noul model SLM de gestionare al afacerilor cauta sa transforme
comportamentul conducerii afacerilor din industria de finalta tehnologie
israeliene, prin recomandarea de concepte cheie care trebuie urmate. Aceste
concepte ilustreaza dimensiuni aditionale pentru gestionarea satisfactiei si a
loialitatii.

3. Companiile din industria israeliand de inaltd tehnologie trebuie sa adapteze
idea orientata pe client si sa o concentreze ca pe o politica prioncipala.

D. Contributia la cunostiinta practica

Urmand implementarea practica a satisfactiei clientilor din calitatea serviciilor si
loialitatea clientilor necesita adoptarea de noi unelte de gestionare a afacerilor.
Avand acest procesul stabilit, ar putea ajuta in general companiile israeliene din
industria de inalta tehnologie si in particular Nisko-Ardan Group, sa isi creasca
profitabilitatea si sa 1si creasca segmentul de piatd. Cu toate aceastea, o

na
|

organizatie ar trebui sa "Incerce" si s& "Md&soare" in timpul procesului, in timp ce
diferite aspecte legate de noul model arata care sunt slabiciunile organizatiei si
daca noul model de gestionare al afacerilor a ajutat in dezvoltarea pe termen
lung. Asadar, modelul SLM poate incorpora un ghid practic pentru a dezvolta

practica in zona de gestionare a afacerilor.

IV.5. Recomandairi pentru Cercetiri Viitoare
Directii viitoare de cercetare care ar putea fi sugerate:

1. Efectuarea de studii dedicate pentru fiecare segment de piata din industria de inalta
tehnologie israeliana.
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10.

2. Examinarea noului model de gestionare al afacerilor pe cateva companii de inalta
tehnologie din Israel si lumea intreaga. Rezultatele pot strange alte opinii si idei cu
privire la modul in care se pot imbunatati satisfactia clientilor si loialitatea acestora.

3. Repetarea examinarilor continutului modulelor de program, adaptandu-le la Nisko-
Ardan Group si confruntarea cu o experienta realda de mediu.
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