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Cuvinte cheie

Calitatea serviciilor bancare; calitatea perceputa a relatiei banca-client; dimensiuni de calitate a serviciilor
bancare; modele de calitate a serviciilor bancare; satisfactia consumatorului de servicii bancare.



Introducere

0 firma prestatoare de servicii este caracterizatd de
calitatea serviciilor sale. Daca serviciile oferite au un nivel
mediocru, atunci §i firma este mediocrd.” (Berry si
Parasuraman, 1992, p. 5)

Motivatia alegerii temei

Prezenta lucrare, prin tema abordatd, este rezultatul starilor conflictuale resimtite de mine pe parcursul
ultimilor doi ani de facultate, dar si pe parcursul anului de masterat si a celui care i-a urmat acestuia.
Crescuta intr-un mediu 1n care ,,am fost lasatd” sa vad doar latura frumoasa a relatiei dintre banca sau
personal bancar si client, am renuntat cu usurintd la visul de a preda disciplina economie la nivelul
studiilor liceale. Astfel, la numai doi ani de la inceperea studiilor in cadrul facultatii noastre luasem deja
hotararea de a incerca s ma angajez in sectorul bancar imediat dupa finalizarea examenului de licenta.
Decizia mi-a fost chiar intarita in urma unui seminar in cadrul caruia domnul Lect. univ. dr. Nistor
Cosmin Voicu ne-a relatat 0 experienta negativa pe care o avusese in una dintre interactiunile sale cu
personalul bancar. Consideram atunci cd, daca as reusi sa lucrez intr-o banca, as putea deveni acel angajat
pe care l-ar recomanda orice persoand cu care urma sa interactionez. Cu toate acestea, dupa finalizarea
examenului de licentd, accept sa incep colaborarea, pentru un an de zile, cu departamentul de marketing
din cadrul Facultatii de Stiinte Economice si Gestiunea Afacerilor. Ce se putea intampla? Absolut nimic!
... doar aveam in fata mea tot restul vietii pentru a fi la dispozitia celor care pasesc pragul unei banci. A
urmat un an in care ma bucuram la fiecare intélnire cu studentii, dar care, in acelasi timp, m-a condus
spre intrebarea Ce-ar fi fost daca ...?7. Si acestui an i-a urmat un altul, mult mai greu. Avand in continuare
statut de colaborator al departamentului de marketing, nu-mi ramasese decat varianta de a avea simultan
si statutul de consumator de servicii bancare. Pe masura ce trecea timpul, deveneam tot mai nehotarata cu
privire la planurile mele de viitor. Eram, in sufletul meu, atat angajat al bancii, cat si client al acesteia, dar
un client care incepuse sa evalueze si sd condamne orice gest care putea fi interpretat ca fiind dovada
absentei unei griji reale a bancii fata de clientii sdi. Incepusem s evaluez totul din perspectiva unui om
de marketing care stie ca un client nu va ,,indura” la nesfarsit falsa atentie a partenerului sau, banca.
Incepusem, tot acum, sa vad angajatii bancilor cu alti ochi. Devenisera niste ,,robotei” care se limitau la
utilizarea calculatorului, care erau mai degraba preocupati de atingerea unor tinte de vanzari decat de ceea
ce eu considerasem important - satisfacerea persoanei care le solicita serviciile. Atitudinea personalului
bancar Tmi crea imaginea unui vanzator la o taraba din piata. Acest vanzator obignuia sa isi ademeneasca
victimele cu ,,produse proaspete”, deseori puse in cantar fard voia sau fard stiinta consumatorului.
Aceasta realitate, necunoscutd mie inainte, dadea nastere unor conflicte interioare greu de imaginat. Nu
mai doream, cu aceeasi convingere, sa lucrez in sectorul bancar, dar nici nu mi mai puteam gasi linistea
atunci cand eram la catedra, in fata studentilor. Totul pana intr-o zi, cAnd directorul departamentului de

marketing m-a anuntat ca daca doresc sa continui sa ma dezvolt ca om de marketing si pedagog voi putea
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incepe colaborarea cu domnul Nistor, sub indrumarea céruia aveam sa ma formez in predarea disciplinei

marketing financiar-bancar.

Si, daca ar fi s analizez ceea ce simt acum, dupa atitia ani, si In aceastd perioada, in particular, am
convingerea ca decizia mea de a beneficia de sansa oferita de fostii mei profesori a fost una inteleapta.
Nici un alt loc de munca nu mi-ar fi permis sa ajung sa cunosc mai bine consumatorul de servicii bancare,
modul 1n care acesta ajunge sd aprecieze serviciile unei banci ca fiind de calitate scazuta sau ridicata. Nu
as fi reusit, probabil, nici sa inteleg ca, fara un efort evident din partea bancii in sensul mentinerii relatiei
cu partenerii sai persoane fizice, atasamentul acestora din urma fatd de aceastd relatie nu s-ar putea

dezvolta, si astfel, succesul bancii ar fi datorat, cel mult, unei conjuncturi.

Problema de cercetare si scopul lucrarii

Mediul in care bancile 1si desfigoard activitatea este unul caracterizat prin concurenta intensa. In acest
context, devine esential ca bancile sa incerce sa identifice acei factori care le asigurd succesul pe termen
lung. Dintre acestia, calitatea serviciilor bancare si calitatea relatiei dintre banca si client sunt recunoscuti
ca reprezentdnd elemente fundamentale care influenteazd comportamentul consumatorilor. Atat calitatea
serviciilor bancare, cat si calitatea relatiei dintre banca si client au facut obiectul multor studii conduse n
tari cu o economie dezvoltata, insa relatia care se stabileste Intre cei doi factori a atras atentia unui numaér
redus de cercetdtori. De cele mai multe ori, s-a urmdrit stabilirea impactului pe care fie calitatea
serviciilor bancare, fie calitatea relatiei banca-client il are asupra comportamentului consumatorilor.
Asadar, nu s-a avut In vedere un model integrat care sa surprinda impactul pe care calitatea perceputd a
serviciilor bancare il are asupra calitatii relatiei dintre banca si clienti, si, astfel, asupra comportamentului
acestora din urma. Mai mult, cu foarte putine exceptii, calitatea serviciilor bancare nu a facut obiectul
principal al studiilor conduse pe piata din Romania, iar calitatea relatiei dintre banca si client nu este un

concept explorat de cercetatorii romani.

Pornind de la problema de cercetare identificatd, scopul principal al prezentei cercetari este definit ca
fiind acela de a stabili masura in care perceptiile consumatorilor privind calitatea serviciilor bancare
influenteaza perceptiile acestora privind relatia pe care o au cu banca, si astfel comportamentul lor fata de

banca.

Structura lucrarii

Prezenta lucrare este structurata in trei parti principale. Prima parte a lucrarii este compusad din patru
capitole care surprind aspectele teoretice relevante pentru tema noastra. Astfel, in cadrul primului capitol,
cititorul este familiarizat cu conceptul de calitate a serviciilor, In general, si cu cel de calitate a serviciilor
bancare, in particular. Tn cel de-al doilea capitol ne-am propus si descriem principalele modele de calitate
a serviciilor, scopul final fiind acela de a evidentia contributia adusa literaturii de specialitate de o serie
de cercetatori recunoscuti la nivel international, dar si de a sublinia limitele identificate la nivelul

modelelor dezvoltate pentru masurarea calitatii percepute a serviciilor financiar-bancare. In urmatorul



capitol teoretic am reusit, in opinia noastra, sd surprindem esenta conceptului de calitate a relatiei dintre
banci si clientii acesteia. In acest scop, in definirea conceptului de calitate a relatiei am urmat sugestiile
autorilor Roberts et al. (2003) si am procedat la analiza si definirea acestui concept prin prisma a)
atributelor constructului, b) relatiei dintre construct si alte concepte similare si ¢) prin prisma efectelor
produse de construct. Acest capitol este deosebit de important prin aceea ca prezinta relatia dintre cele
doud concepte cheie ale prezentei lucriri: calitatea perceputa a serviciilor si calitatea relatiei banca-client.
Cel de-al patrulea capitol teoretic subliniaza diferentele dintre conceptul de calitate a serviciilor si cel de
satisfactie a consumatorilor, surprinzand totodatd natura relatiei care se poate forma intre cele doud

concepte.

Cea de-a doua parte a lucrarii este compusa, la randul ei, din patru capitole. Primul capitol prezinta
metodologia cercetarii, surprinzand etapele parcurse pentru atingerea scopului prezentei cercetari. Datele
necesare gasirii unui raspuns la problema de cercetare si astfel, atingerii scopului propus de noi, au fost,
in egala masurd, de natura calitativa si de naturd cantitativa. Drept urmare, acest capitol prezintd aspectele
metodologice specifice fiecarei etape din cercetarea noastrd. Urmatoarele trei capitole prezinta rezultatele
cercetarii pentru fiecare dintre cele trei studii conduse (studiul 1 — studiu calitativ, studiile 2 si 3 — studii

cantitative).

In ultima parte a lucrarii sunt prezentate concluziile desprinse in urma celor trei studii, accentul fiind pus
pe verificarea ipotezelor care au stat la baza celui de-al treilea studiu. Tot in aceasta parte sunt subliniate

contributiile aduse de prezenta lucrare, dar si limitele cercetdrii si directiile viitoare de cercetare.
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Capitolul I — Calitatea serviciilor. Calitatea serviciilor bancare. Delimitari
conceptuale.

Conceptului de calitate a serviciilor i-au fost atribuite mai multe sensuri de catre diferiti autori. In esenta
insa, toate definitiile dezvoltate pentru acest concept, au unul sau mai multe elemente comune, ceea ce
face ca diferentele dintre abordari sa fie dificil de observat fara o analiza detaliati a elementelor
componente.

In urma consultarii literaturii de specialitate au fost identificate doua abordari in definirea conceptului de
calitate a serviciilor. Pe de o parte, ii regdsim pe sustinatorii ideii potrivit careia calitatea serviciilor
trebuie conceptualizata si operationalizata atat cu ajutorul perceptiilor privind performanta serviciilor, cat
si cu ajutorul asteptarilor pe care le au consumatorii. Dintre acestia se remarca cei trei reprezentanti ai
Scolii Americii de Nord, Parasuraman, Zeithaml si Berry (PZB), care, In urma mai multor studii conduse,
isi sustin parerea formulata inca din anul 1985:

,Calitatea serviciilor asa cum este perceputd de catre consumatori poate fi definitd ca fiind marimea
ecartului dintre asteptarile sau dorintele consumatorilor si perceptiile lor.” (Zeithaml et al., 1990, p. 19)

,...calitatea perceputd a serviciilor reprezintd masura si directia ecartului dintre perceptiile si dorintele
consumatorilor.” (Zeithaml et al., 1993, p. 6)

Dintre adeptii acestei perspective 1i amintim si pe Gronroos (1991), Lewis (1991), Mangold si Babakus
(1991) si Asubonteng et al. (1996). Prin definitiile propuse de ei conceptului de calitate a serviciilor,
acesti autori sugereaza existenta unui standard de comparatie in evaluarea calitatii serviciilor. De
exemplu, Gronroos (1991) este de parere ca, in stabilirea nivelului de calitate, ,,consumatorii compara
asteptarile lor cu serviciul pe care percep cd l-au primit” (p. 38). Similar, Lewis (1991) foloseste
sintagmele ,,asteptarile consumatorilor” si ,,perceptia privind performanta serviciului efectiv’ (p. 53),
sintagme regasite si la autorii Mangold si Babakus (1991).

Pe de alta parte, criticii acestei perspective, printre care Cronin si Taylor (1992, 1994), sugereaza
conceptualizarea §i masurarea calitatii serviciilor similar atitudinii, doar cu ajutorul perceptiilor privind
performanta serviciilor. Studiul realizat in anul 1992 de Cronin si Taylor se doreste a fi o replica a
studiilor conduse de PZB in 1985 si 1988, si are scopul de a identifica cea mai bund modalitate de
conceptualizare i masurare a calitatii serviciilor. Rezultatele obtinute i-au condus pe autori la concluzia
ca:

,Calitatea perceputd a serviciilor este cel mai bine conceptualizatd ca o atitudine.” (Cronin si Taylor,
1992, p. 58)

Adeptii perspectivei sustinute de Cronin si Taylor (1992, 1994) apreciaza calitatea perceputd a serviciilor
ca fiind un ,,construct global” (Steenkamp si Hoffman, 1994, p. 96), ,,0 evaluare generald, de ansamblu”
(Bitner si Hubbert, 1994, p. 75) sau ,,0 impresie de ansamblu” (Bitner si Hubbert, 1994, p. 77) care
depinde de alte evaludri facute de consumatori unor atribute caracteristice serviciilor.

Controversa privind rolul asteptdrilor in conceptualizarea si operationalizarea calitatii percepute a

serviciilor a atras atentia mai multor cercetétori, multi dintre acestia acuzandu-i pe cei trei reprezentanti ai
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Scolii Americii de Nord pentru confuzia creatd intre cele doud concepte inrudite, dar, in acelasi timp,
diferite - calitatea serviciilor si satisfactia consumatorilor. Desi clarificarea sensului atribuit conceptului
de calitate perceputa a serviciilor a reprezentat o preocupare reald a cercetatorilor in perioada cuprinsa

intre 1990 si 2000, niciuna dintre cele doud perspective nu este in prezent unanim acceptata.

Definitiile privind conceptul de calitate a serviciilor in domeniul bancar, suportd, in esentd, aceleasi
observatii. Astfel, unii autori conceptualizeaza calitatea serviciilor bancare pornind de la paradigma
nonconformitatii cu asteptarile, In timp ce altii propun conceptualizarea i masurarea acesteia doar pe
baza perceptiilor privind performanta. De asemenea, in multe lucrari care abordeaza aceasta tema, autorii
definesc conceptul in termeni generali, prezentdnd abordarile anterioare existente in literatura de
specialitate, sau preiau o anumita definitie a conceptului de calitate a serviciilor si o adapteaza in sensul
ca precizeaza faptul cd sunt considerate serviciile bancare, respectiv financiare. Pare insa cd cei mai multi
cercetdtori sunt de pdrere cd Tn masurarea calitatii serviciilor electronice in general, si a serviciilor
financiar-bancare electronice, in particular, rolul asteptarilor este de o importanta mai scazuta din cel
putin doud motive. In primul rind, consumatorul nu mai este ,.co-producitor al serviciului”, ci isi asuma
rolul de ,,producator”, ceea ce creste importanta experientei pe care o are cu serviciile bancare
electronice. In al doilea rand, exprimarea de citre consumatori a asteptirilor pe care le au cu privire la
serviciile electronice s-a dovedit a fi dificili. In aceste conditii, majoritatea cercetitorilor sustin
conceptualizarea si masurarea calitatii serviciilor electronice doar cu ajutorul performantei percepute.

Aceste puncte de vedere diferite stau la baza deciziei noastre de a stabili, prin cercetare calitativa, sensul

atribuit conceptului de calitate a serviciilor bancare de catre consumatorii romani de astfel de servicii.
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Capitolul Il — Modele de calitate. Dimensiuni de calitate a serviciilor.

in incercarile de a masura calitatea serviciilor autorii au pornit de la ,,premisa implicitd, sau chiar
explicitd, ca aceasta este un construct multidimensional” (Schneider si White, 2004, p. 30), rezultatele
studiilor intreprinse in acest scop concretizdndu-se in modele de calitate a serviciilor. Cu toate ca inca
existd o serie de opinii contradictorii privind metodologia de masurare a calitatii precum si numarul si
natura dimensiunilor de calitate, parcurgerea literaturii de specialitate ne permite sa observam cé cei mai
multi autori (de exemplu, Ennew si Waite, 2007; Karatepe et al., 2005; Loonam si O'Loughlin, 2008;
Santos, 2003; Tsoukatos si Mastrojianni, 2010) considera ca aceasta s-a dezvoltat in doua directii diferite,
fiecare apartinand unei scoli de gindire — Scoala Nordica si Scoala Americii de Nord. Scoala Nordica de
gandire are la baza cercetdrile si studiile profesorului Christian Gronroos si abordeaza calitatea perceputa
a serviciilor din perspectiva rezultatului si a procesului de prestare. Scoala Americii de Nord s-a dezvoltat
pe baza cercetdrilor a trei autori recunoscuti in literatura de specialitate, Parasuraman, Zeithaml si Berry
si masoara calitatea perceputa a serviciilor pe baza evaluarilor a cinci dimensiuni de calitate: siguranta,
empatie, seriozitate, receptivitate, dovezi fizice. Ambele perspective au ca punct de pornire paradigma
nonconformitatii cu asteptarile (Santos, 2003; Tsoukatos si Mastrojianni, 2010) si in consecintd, modelele
propuse cuprind atat evaludri ale agteptarilor cat si ale performantelor.

In acest capitol au fost evidentiate particularitatile identificate in cazul principalelor modele de calitate a
serviciilor. Totodata, am subliniat contributia adusa de o serie de cercetatori literaturii de specialitate fie
prin adoptarea si adaptarea unor modele de calitate a serviciilor deja recunoscute, fie prin dezvoltarea de

noi modele de calitate pentru sectorul financiar-bancar.

2.1 Modele de calitate a serviciilor bancare oferite prin canale traditionale

In urma unei analize amanuntite a atributelor si dimensiunilor de calitate cuprinse in scalele de calitate
specifice serviciilor bancare oferite prin unitatile teritoriale am putut observa ca toate modelele pun un
accent deosebit pe componenta umana a procesului de prestare. Aceasta preocupare a autorilor pentru
masurarea calitatii percepute a interactiunii dintre client si prestator (,,momentul adevarului”) si implicit a
calitatii personalului de contact, este o consecintd a rolului pe care 1l au angajatii unei banci in formarea
perceptiilor de calitate. Rolul personalului de contact este foarte bine evidentiat de Tsoukatos si
Mastrojianni (2010). Cei doi autori observa ca ordinea importantei dimensiunilor de calitate din Modelul
BANQUAL-R indicd faptul ca persoanele fizice au nevoie de atentie si tratament special din partea
personalului bancar pentru a avea incredere in serviciile bancii. Glaveli et al. (2006) subliniazd rolul
strategic al resurselor umane si al management-ului acestora in dezvoltarea unor strategii bazate pe
calitate si in consolidarea relatiilor cu clientii. Acestia din urma, considera autorii, in lipsa unor elemente
materiale prin care sa evalueze serviciile bancare, sunt puternic influentati de contactul direct cu
personalul bancii In formarea perceptiilor de calitate. Personalul de contact trebuie sa depund efortul

necesar pentru a veni n ITntdmpinarea nevoilor identificate de clienti, trebuie sd respecte si sa reflecte prin
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actiunile sale interesul clientului pentru a transmite un sentiment de sigurantd, promovand astfel imaginea

de institutie credibila si responsabila social, idee sustinuta de Sureshchandar et al. (2003).

2.2 Modele de calitate a serviciilor bancare oferite prin canale alternative de distributie

Avand 1n vedere strategia bancilor de a diversifica modalitatile prin care isi fac disponibild oferta,
axandu-se in ultimii ani tot mai mult pe canalele alternative de distributie, o preocupare principala a
devenit asigurarea unei calitati ridicate a serviciilor electronice. Ca o consecinta, tot mai multi autori
recunoscuti in literatura de specialitate sunt interesati sd dezvolte modele prin care s determine
perceptiile consumatorilor asupra componentei ,,mecanizate” a procesului de prestare.

Parcurgand literatura de specialitate am putut constata ca cele mai multe modele de calitate a serviciilor
bancare electronice s-au conturat in jurul serviciului Internet Banking. Interesul cercetatorilor manifestat
in aceasta directie are la bazad cel putin doua ratiuni. Pe de o parte, Internet Banking-ul a devenit in
ultimul deceniu, ,,una dintre cele mai profitabile aplicatii de comert electronic” (Lee, 2009, p. 130;
Yaghoubi si Bahmani, 2010, p. 159), fiind dezvoltata in permanentd, astfel incat ,,sa integreze diferite
operatiuni bancare” (Liao si Wong, 2008, p. 1203). Pe de alta parte, serviciul Internet Banking este una
dintre ultimele inovatii adoptate de banci (Maditinos et al., 2009) si consideratd de unii autori cea mai
importantd inovatie in acest sector (Catand et al., 2006), fiind introdus intre canalele alternative de
distributie dupa ATM-uri, Call Centre, si e-mail (Maditinos et al., 2009; Mostafa et al., 2007).

Cu toate ca s-ar putea aprecia ca serviciile oferite prin ATM, prin telefonul fix sau mobil au fost neglijate
in literatura conturatd in jurul conceptului de calitate a serviciilor bancare electronice, unele modele
includ elemente de calitate referitoare la aceste canale de distributie. Totodata, alte studii care nu fac
obiectul principal al acestei lucrari (de exemplu, cele care abordeaza Modelul de Acceptare a Tehnologiei
— TAM) abordeaza conceptul de serviciu bancar electronic in sens larg, incluzand serviciile oferite prin

toate canalele alternative de distributie.

In urma parcurgerii literaturii indicate in acest capitol, am apreciat ca, indiferent de natura serviciilor
(traditionale sau electronice), trebuie dezvoltat un model de calitate care sd surprindd cdt mai bine
specificul serviciilor analizate (de exemplu, servicii bancare, servicii hoteliere, servicii medicale etc.),
precum si contextul cultural al pietei pe care se aplicd, deoarece unele dimensiuni de calitate s-ar putea sa
fie relevante intr-o anumita tara, in timp ce altele s-ar putea sa nu influenteze perceptiile de calitate ale

consumatorilor.
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Capitolul 111l - Relatia banca-client

Importanta conceptului de relatie in contextul serviciilor bancare a atras atentia cercetatorilor din cel
putin trei motive. In primul rind, mediul concurential in care isi desfisoard activitatea bancile face ca
elementele competitive (precum pretul) pe care unele dintre acestea inca se bazeaza sa devind ineficiente
in absenta unei strategii de pastrare a clientilor pe termen lung. In al doilea rand, natura interactiunilor
dintre banci si clientii sdi a suferit schimbari de-a lungul timpului ca urmare a introducerii mijloacelor
electronice de distributie. In acest context, devine esential pentru banci s aiba in vedere noi factori care
pot influenta pozitiv sau negativ decizia clientilor de a continua relatia. Nu in ultimul rand, consumatorii
sunt din ce in ce mai ,,sofisticati”. Devine agsadar necesar ca bancile sa faca eforturi in directia cunoasterii
cat mai bune a acestora pentru a-si putea asigura succesul pe termen lung.

Prin acest capitol ne-am propus sa oferim suportul teoretic necesar pentru o mai buna intelegere a
conceptului de relatie, precum si sa prezentdm factorii care stau la baza aprecierii relatiei dintre banca si
clienti ca fiind una de calitate. Totodata, au fost aduse in discutie beneficiile obtinute de banci in urma

dezvoltarii unei relatii de calitate ridicata cu clientii.

Definitiile formulate pentru conceptul de calitate a relatiei de-a lungul anilor au imbracat mai multe
forme, acestea putand fi insa clasificate in definitii cu un caracter abstract si definitii care conduc spre o
mai buni intelegere a acestui concept. In cea dintai categorie se inscriu definitiile formulate de autori
precum Thorsten si Klee (1997), Wong si Sohal (2002) si De Wulf et al. (2001). Calitatea relatiei este,
potrivit acestei conceptualizari, ,,0 evaluare de ansamblu a soliditatii unei relatii” (De Wulf et al., 2001, p.
36; Palmatier et al., 2006, p. 28) si a masurii in care ,relatia este adecvata pentru a indeplini nevoile
consumatorului asociate acestei relatii” (Thorsten si Klee, 1997, p. 751), ,asteptérile, previziunile,
obiectivele si dorintele sale” (Jarvelin si Lehtinen, 1996 citat in Ndubisi et al., 2011, p. 234). Calitatea
relatiei reprezintd, asadar, ,,impresia de ansamblu pe care un client o are in ceea ce priveste relatia in
ansamblu, inclusiv diferite tranzactii” (Wong si Sohal, 2002, p. 36). Astfel de definitii sunt, insa, in
perspectiva autorilor Roberts et al. (2003), incomplete dat fiind faptul ca ele nu asigura o suficient de
buna intelegere a conceptului. Autorii propun in schimb analiza si definirea conceptului de calitate a
relatiei a) prin prisma atributelor constructului, b) a relatiei dintre constructul considerat si alte concepte
similare si ¢) prin prisma efectelor produse de construct.

In prima categorie se inscriu acele definitii care fac trimitere la componenta constructului de calitate a
relatiei. Din aceasta perspectiva, autorii Thorsten et al. (2002) considera calitatea relatiei ,,un construct de
ordin superior format din mai multe componente cheie care reflecta natura globald a relatiilor dintre
companii si consumatori” (p. 234). In acelasi sens, Palmatier et al. (2006) apreciazi calitatea relatiei ca
fiind ,,un construct compozit sau multidimensional care surprinde aspecte diferite ale relatiei, dar in
acelasi timp corelate intre ele” (p. 28).

Tn cea de-a doua categorie, calitatea relatiei este analizata in legitura cu calitatea serviciilor (Roberts et

al., 2003). In acest sens, Crosby et al. (1990) apreciaza calitatea serviciilor ca fiind esentiala, atat in
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tranzactiile singulare, cét si in cele continue, cu mentiunea ca aceasta este ,,0 conditie necesara, dar nu si
suficientd pentru calitatea relatiei” (p. 68). Alti autori, precum Al-Hawari (2011), Auruskeviciene et al.
(2010) sau Hazra si Srivastava (2009) analizeaza legatura dintre calitatea serviciilor si diferite dimensiuni
ale constructului ,,calitatea relatiei”, rezultatele acestora sustinidnd, in cele mai multe cazuri, existenta
unei legaturi semnificative.

Facand referire la efectele produse de constructul calitatea relatiei, mentiondm ca rezultatele studiilor
conduse de o serie de autori au stabilit existenta unui impact pozitiv al calitatii relatiei asupra
comportamentului intentionat (Roberts et al., 2003). Din aceastd perspectivd, ,calitatea relatiei este
definitd ca fiind masura in care consumatorii doresc sd mentind relatiile cu prestatorii lor de servicii”
(Roberts et al., 2003, p. 191). Tntr-adevir, Roberts et al. (2003) subliniaza in studiul lor necesitatea de a
investi in calitatea relatiei deoarece rezultatul consta in cresterea fidelitatii consumatorilor (masuratd prin
intentia de a continua relatia, de a recomanda prestatorul etc.). Alti autori (de exemplu, Caceres si
Paparoidamis, 2007; Khan et al., 2010; Liang si Wang, 2007) analizeaza impactul pe care dimensiunile
calitatii relatiei 1l au asupra unor comportamente intentionate precum reclama pozitiva de la gura la gura,
continuarea relatiei sau solicitarea de noi servicii (a se vedea subcapitolul 3.3.4). Rezultatele acestor
studii vin si sustind afirmatia autorilor Ndubisi si Chan (2005) potrivit carora, o relatie de calitate intre
cei doi parteneri poate conduce la cresterea fidelitatii consumatorilor prin identificarea nevoilor acestora

si indeplinirea lor in mod adecvat de catre firma.
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Capitolul 1V — Relatia dintre calitatea serviciilor si satisfactia resimtita de
consumatori

Acest capitol este structurat in doud parti principale. In prima parte am dorit si atragem atentia asupra
principalelor diferente care apar la nivelul celor doud concepte: calitatea serviciilor si satisfactia
consumatorilor. Fard sa insistam asupra modului in care a fost conceptualizatd satisfactia consumatorilor
de-a lungul timpului, au fost surprinse principalele aspecte care au condus la confuzia celor doi termeni.
In urmatorul subcapitol accentul a fost pus pe relatia de cauzalitate, respectiv pe tipul de relatie care se
formeaza intre calitatea serviciilor si satisfactia consumatorilor, subliniindu-se totodatd perspectiva cel
mai frecvent regdsitd in studiile care abordeaza cele doud concepte in contextul serviciilor financiar-

bancare.

4.1 Calitatea serviciilor versus Satisfactia consumatorului

Desi pare sa existe un consens in ceea ce priveste aspectele care diferentiaza cele doua concepte, inca
existd puncte de vedere diferite §i multi autori mentioneaza necesitatea derularii unor cercetéri noi prin
care sa se stabileasca cu exactitatea diferentele principale intre calitatea serviciilor si satisfactia clientilor.

O prima diferenta identificatd in literatura de specialitate se refera la gradul de experientd cu serviciul

necesar pentru a face evaluiri de calitate, respectiv de satisfactie. in incercarea de a defini conceptul de
calitate, Parasuraman et al. (1988) sugereaza ca, ,calitatea perceputa este evaluarea facuta de consumatori
cu privire la excelenta sau superioritatea unei entitati” (p. 15). Satisfactia, pe de alta parte, a fost definita
ca fiind ,,raspunsul de implinire al consumatorului. Este o apreciere a faptului ca o caracteristica a unui
produs sau serviciu, sau produsul, respectiv serviciul in sine, asigurd (sau oferd) un nivel plicut de
Tmplinire legat de consum, incluzand nivelul de sub-sau supra-implinire” (Oliver, 2010, p. 8). Analizand
prin comparatie cele doud definitii se poate observa ca, calitatea serviciilor se referd la aprecierea sau la
judecata privind serviciul in sine, in timp ce satisfactia este o judecatd a modului in care serviciul
afecteaza emotional consumatorul. Aceastd diferentd sugereaza ca pentru a stabili gradul de satisfactie
este necesard experienta cu serviciul, in timp ce pentru aprecierea calitatii, aceasta poate s lipseasca
(Oliver, 2010).

Stabilitatea evaludrilor de calitate si de satisfactie este altd diferentd mentionata in literatura marketing-

ului serviciilor si este consideratd o consecintd a componentei emotionale care determina gradul de
satisfactie. Referindu-ne la ,.excelenta sau superioritatea unei entitati”, calitatea serviciilor poate fi
considerata o judecata cognitiva in timp ce satisfactia este legatd de o judecata cognitiva si de o reactie
afectiva, emotionald (Oliver, 2010; Rust si Oliver, 1994). Astfel, unii autori considera calitatea similara
atitudinii (de exemplu, Cronin si Taylor, 1992; Lewis, 1991), fiind ,,asociatd cu proprietiti precum
stabilitate si durabilitate” (Thorsten si Klee, 1997, p. 743), in timp ce evaludrile de satisfactie sunt
considerate tranzitorii, efemere si instabile (Snoj si Mumel, 2002).

Orizontul de timp, cea de-a treia diferentd intdlnita, porneste de la ideea ca, ,calitatea perceputa a

serviciilor este o evaluare globala, sau o atitudine, cu privire la superioritatea unui serviciu, In timp ce
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satisfactia este legata de o anumitd tranzactie” (Parasuraman et al., 1988, p. 16). Cu alte cuvinte, un
consumator poate sd se refere la o anumitd interactiune/experientd cu consilierul unei banci si sa isi
exprime gradul de multumire, dar pentru a aprecia calitatea serviciilor respectivei banci, acesta va lua in
considerare Tntreaga sa experientd cu acel consilier, cu alti angajati ai bancii si cu banca in sine.

Cea de a patra diferenta identificata este cea mai des mentionata in literatura de specialitate si se refera la

misurarea calitatii si a satisfactiei. Ne referim aici la rolul pe care il au asteptarile in evaludrile de

calitate, respectiv de satisfactie. Observand definitiile formulate pentru cele doud concepte (calitatea

perceputd a serviciilor si satisfactia clientului), constataim ca in cazul fiecaruia se face referire la
comparatia pe care o face un consumator intre ceea ce asteapta si ceea ce percepe ca se ofera. De fapt,
conceptualizarea si masurarea calitdtii percepute a serviciilor ca diferentd intre asteptari si performanta
perceputd asa cum subliniaza, de exemplu, autorii Gronroos (1984) si Parasuraman et al. (1985, 1988) se
bazeaza, potrivit altor autori, pe paradigma nonconformitatii cu asteptarile (de exemplu, Cronin si Taylor,
1992; Schneider si White, 2004), intalnita prima data in literatura care dezbate conceptul de satisfactie a

consumatorului.

Aceastd asemanare puternicd Intre modurile in care au fost conceptualizate calitatea serviciilor si
satisfactia clientului au condus la confuzia celor doi termeni si uneori chiar la folosirea lor

interschimbabil (Cronin si Taylor, 1992; Schneider si White, 2004).

4.2 Natura relatiei dintre calitatea perceputa a serviciilor si satisfactia consumatorilor

Natura relatiei dintre cele doud concepte a fost studiata in literatura de specialitate din doua perspective.
Tn primul rand, cercetitorii au fost preocupati sa determine daca exista sau nu o relatie de cauzalitate intre
cele doua variabile, iar in caz afirmativ sa identifice ,,factorul cauza” si ,,factorul efect”. In al doilea rand,

interesul lor s-a manifestat in directia stabilirii tipului de relatie: relatie neliniara si relatie liniara.

In ceea ce priveste relatia de cauzalitate dintre cele doua concepte, in literaturd au fost identificate patru
scenarii posibile:

a) Calitatea perceputd a serviciilor si satisfactia consumatorului sunt considerate ca reprezentand
acelagi construct. Gummesson (1987), Spreng si Singh (1993) si Thorsten si Klee (1997), apreciaza ca
din aceasta perspectiva, intre cele doud concepte nu exista diferente teoretice semnificative.

b) Calitatea perceputa a serviciilor si satisfactia consumatorului reprezintd doud concepte diferite
Intre care nu exista nicio legaturd. Aceasta perspectiva, porneste de la ideea cd o persoand poate sa isi
exprime parerea referitor la calitatea serviciilor chiar i in absenta unei experiente directe cu serviciul
considerat. Cu alte cuvinte, perceptiile de calitate se pot forma 1n urma eforturilor de marketing ale firmei
prestatoare sau ca urmare a influentei unor grupuri de referinti (familie, prieteni). In schimb, sentimentul
de satisfactie implicd o experienta directd cu serviciul, acesta fiind rezultatul unei evaluari atat cognitive
cat si afective.

C) Satisfactia consumatorului este un antecedent al calitatii percepute a serviciilor. Acest scenariu
identificat in literatura de specialitate porneste de la premisa ca, calitatea serviciilor este un construct de

ordin superior.
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d) Calitatea perceputa a serviciilor este un antecedent al satisfactiei consumatorilor. Acest scenariu
porneste de la premisa ca satisfactia consumatorilor poate fi evaluata la nivel global, ludndu-se Tn
considerare Intreaga experientd a clientilor cu firma prestatoare, iar calitatea serviciilor asemenea

satisfactiei, poate fi determinata in legétura cu o anumita tranzactie.

Relatia dintre calitatea serviciilor si satisfactia resimtitd de consumatori a fost evidentiatd de mai multi
autori recunoscuti in domeniu (de exemplu, Kahn, 2010; Karatepe et al., 2005), acestia subliniind fie
relatia dintre dimensiunile de calitate si satisfactia cumulata, fie relatia dintre calitatea totala perceputa si
satisfactia cumulata. Aceasta preocupare este determinata de efectele pozitive, respectiv negative pe care
atat calitatea serviciilor cat si satisfactia consumatorilor le pot produce la nivelul unei organizatii. in acest
fel, relatia dintre cele doud concepte este de o importanta ridicatd atat pentru manageri cat si pentru

cercetatori.

In mod traditional, relatia dintre calitatea perceputi a serviciilor (masurati la nivel de atribut, la nivel de
dimensiune sau global si determinatd fie pentru servicii clasice, fie pentru servicii electronice) si
satisfactia resimtitd de clienti, a fost conceptualizata ca fiind o relatie liniard si simetrica (Mittal et al.,
1998). Cu alte cuvinte, autorii care sunt in acord cu aceastd abordare considera satisfactia o functie liniara
de mai multe atribute, respectiv de mai multe dimensiuni de calitate (Zhao si Dholakia, 2009).

Aceastd abordare a relatiei dintre cele doua variabile predomina in studiile realizate in sectorul bancar, fie
ca sunt considerate serviciile clasice sau cele electronice. Concret, pentru a stabili impactul diferitelor
dimensiuni de calitate, respectiv al calitatii totale percepute asupra satisfactiei resimtite de clienti, autorii
aplica regresia liniard simpld sau multipld si formuleazd concluzii cu privire la efortul necesar pentru

cresterea calitatii astfel Incat sa se producd un anumit efect la nivelul satisfactiei.
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Capitolul V - Filosofia (Paradigma) si Metodologia cercetarii

Acest capitol este structurat in doud parti principale. In prima parte sunt prezentate cele doua paradigme
principale ale cercetarii (pozitivismul si fenomenologia) cu scopul de a justifica incadrarea lucrarii
noastre in paradigma pozitivisti. In cea de a doua parte accentul este pus pe metodologia cercetrii,
scopul fiind acela de a prezenta aspectele care au fost avute in vedere pe parcursul procesului de
cercetare.

5.1 Filosofia (Paradigma) cercetarii

,»O paradigma este o viziune asupra lumii — un mod de a gandi si de a da un sens complexitatii lumii
reale” (Patton, 2002, p. 69), ,,constituindu-se intr-un ghid” (Corbetta, 2003, p. 10) care directioneaza
procesul de cercetare.

Din perspectiva celor doud filosofii (pozitivism si fenomenologie), apreciem cd aceastd lucrare se
Tncadreaza in paradigma pozitivistd din urmatoarele motive: obiectivul principal al lucrarii este acela de a
stabili impactul pe care perceptiile privind calitatea serviciilor bancare 1l au asupra calitatii percepute a
relatiei dintre banca si client. Datele necesare gasirii unui raspuns la problema de cercetare au fost in
egald masura date calitative si date cantitative. Totusi, procesul de cunoastere a urmat, In cea mai mare
masura, analiza deductiva, asociata paradigmei pozitiviste. Datele calitative au fost necesare n etapele
preliminare ale procesului de cercetare si au fost culese atat din surse primare, prin interviuri in
profunzime, cat si din surse secundare, prin netnografie. Desi acest proces a fost unul preponderent
inductiv, in etapa finald a cercetarii calitative veridicitatea concluziilor formulate a fost verificata prin
raportare la literatura de specialitate, acestea servind la formularea ipotezelor pentru etapele urméatoare ale
procesului de cercetare. Un astfel de proces de cercetare este considerat de Strauss si Corbin (1998) ca
fiind unul deductiv: ,,de fiecare datd cand cercetatorul formuleaza ipoteze pe baza datelor ... apreciem ca

este un proces deductiv” (p. 22).

5.2 Metodologia cercetarii
In demersul de a gasi un raspuns la problema de cercetare identificata, am recurs, intr-o prima etapa, la

cercetare secundard, prin trecerea in revista a literaturii de specialitate. Aceasta etapa a fost considerata

esentiald pentru a stabili nivelul actual de cunoastere atat cu privire la conceptul de calitate a serviciilor
(In acest caz, a serviciilor bancare), cat si cu privire la conceptul de calitate a relatiei dintre prestatorul de
servicii (in acest caz, bancd) si clientii sdi. Totodata, consultarea literaturii de specialitate a permis
identificarea carentelor informationale precum si a absentei unui consens in ceea ce priveste

conceptualizarea sau operationalizarea unor concepte care prezintd interes in aceastd lucrare.

In urma studierii literaturii de specialitate am decis ca cercetarea empirica si aiba la baza trei studii,
etape, fiecare dintre acestea putdnd fi caracterizatd diferit, atdt din perspectiva tipului de informatii

rezultate, cat si din perspectiva scopului functional cu care ele au fost parcurse. Pentru o mai usoara
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delimitare a urmatoarelor etape parcurse cu scopul de a raspunde la problema identificata, acestea vor fi
denumite Studiul 1, Studiul 2 si Studiul 3.

Studiul 1 a fost condus cu scopul principal de a dobandi o mai buna cunoastere a conceptului de calitate a
serviciilor bancare. Din perspectiva tipului de informatii obtinute In aceastd etapd, si a scopului
functional, acest studiu este inclus in categoria cercetarilor calitative exploratorii. Datele au fost culese
prin instrumente specifice cercetarilor calitative (interviul in profunzime si netnografie) si au fost
analizate Tntr-o maniera interpretativa, ceea ce reflectd natura subiectiva a acestei etape din cercetarea
empiricd. Concluziile formulate In urma acestui studiu au servit la formularea ipotezelor privind
dimensiunile de calitate a serviciilor bancare oferite prin unitati teritoriale si a celor oferite prin canale
alternative de distributie, dar si la stabilirea sensului relatiei dintre calitate si satisfactie. Acestea au servit
totodatd in cea de a doua etapa a cercetarii empirice.

In demersul de a transforma ,realitatea subiectivd” in ,realitate obiectiva”, in Studiul 2 au fost culese
date cantitative cu ajutorul unui chestionar dezvoltat pe baza rezultatelor din Studiul 1. Astfel, s-a dorit
stabilirea Tntr-o maniera cantitativa a atributelor de calitate care trebuie pastrate in fiecare dintre cele doua
scale de masurare a serviciilor bancare. Din perspectiva tipului de informatii obtinute in aceasta etapa, si
a scopului functional, acest studiu este inclus in categoria cercetdrilor cantitative instrumentale.
Rezultatele obtinute in urma acestor doud studii precum si informatiile regdsite in literatura de
specialitate ne-au permis sa dezvoltam un model conceptual integrat care sa surprinda relatia de
cauzalitate dintre calitatea perceputa a serviciilor bancare (oferite atat prin unitati teritoriale cat i prin
canale alternative de distributie) si calitatea perceputa a relatiei dintre banca si client.

Modelul conceptual propus a fost testat in cadrul Studiului 3. Datele necesare studierii relatiei dintre
conceptele de interes au fost culese cu ajutorul unui chestionar pe baza caruia au fost masurate, printre
altele, perceptiile consumatorilor privind calitatea serviciilor bancare, nivelul de satisfactie al acestora si
calitatea perceputd a relatiei banca-client. Din perspectiva tipului de informatii obtinute n aceasta etapa,
si a scopului functional, acest studiu este inclus Tn categoria cercetirilor cantitative explicative, respectiv
n categoria cercetarilor concluzive.

In functie de modul de desfasurare in timp, cele trei studii se incadreazi in categoria cercetdirilor
transversale singulare. Desi acestea nu prezintd avantajele cercetarilor transversale repetate sau a celor
longitudinale (de exemplu, nu pot fi stabilite tendinte), cercetarile transversale singulare sunt des intlnite
in cercetarile de marketing, dat fiind faptul ca asigurd informatiile necesare atdt pentru anchetele

exploratorii sau descriptive, cét si pentru cele explicative (McGivern, 2009).

Dupa cum se poate deduce, Tn studiile conduse s-a facut apel la diferite metode de cercetare si, astfel, la
instrumente diferite de culegere a datelor. Scopul final a fost acela de a intelege modul in care calitatea
serviciilor bancare, asa cum este ea perceputd de consumatorii persoane fizice, influenteaza perceptiile
privind calitatea relatiei si, in final, comportamentul lor fatd de banca. Ca si o consecintd, in cadrul
fiecaruia dintre cele trei studii unitatea de analizd este reprezentatd de individ (persoana fizicd care

utilizeaza servicii bancare).
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Capitolul VI — Rezultatele cercetirii calitative (Studiul 1)

Capitolul sase este structurat Tn trei subcapitole prin care ne-am propus sa raspundem intrebarilor
formulate in urma parcurgerii literaturii de specialitate:

- ce atribute/dimensiuni de calitate caracteristice serviciilor bancare oferite prin unitatile teritoriale
sunt evaluate de consumatori in aprecierea calitdtii serviciilor puse la dispozitia lor de catre
banci?

- ce atribute/dimensiuni de calitate caracteristice serviciilor bancare oferite prin mijloacele
electronice (indiferent de canalul alternativ de distributie) sunt evaluate de consumatori in
aprecierea calitatii serviciilor puse la dispozitia lor de catre banci?

- ce inteleg consumatorii de servicii financiar bancare prin conceptul de calitate a serviciilor
bancare?

- cum percep consumatorii relatia dintre calitatea perceputa a serviciilor bancare si nivelul lor de
satisfactie/insatisfactie?

in acest demers, am procedat la analiza informatiilor culese prin cercetare calitativa in concordanti cu

raspunsurile care se doreau a fi gasite.

6.1 Dimensiunile de calitate a serviciilor bancare oferite prin canale clasice de distributie

In urma procesului de codificare a informatiilor obtinute prin interviurile in profunzime, au fost
identificate zece dimensiuni de calitate a serviciilor oferite prin unitatile teritoriale.

Ideile repetitive identificate ca formand o anumitd dimensiune de calitate au stat la baza afirmatiilor
(itemilor) dezvoltate cu scopul de a masura performanta perceputd a atributelor specifice serviciilor
bancare. Astfel, scala de masurare a calitatii serviciilor oferite prin unitéti teritoriale cuprinde 42 de itemi
de calitate repartizati pe cele zece dimensiuni de calitate dupa cum urmeaza: dovezi fizice — sase itemi,
pret — trei itemi, acces — patru itemi, orientarea spre client — patru itemi, seriozitate — cinci itemi,
promptitudine — trei itemi, calitatea informatiilor — patru itemi, receptivitate — cinci itemi, cunostinte
patru itemi si atitudine — patru itemi. Consideram ca aceste zece dimensiuni de calitate influenteaza

perceptiile privind calitatea globald a serviciilor oferite prin unitatile teritoriale.

6.2 Dimensiunile de calitate a serviciilor bancare oferite prin canale alternative de distributie

Analiza informatiilor culese prin cercetarea calitativa a permis gruparea ideilor repetitive identificate n
sapte dimensiuni de calitate specifice serviciilor bancare oferite prin canale alternative de distributie:
acces — sase itemi, personalizare — trei itemi, usurinta in utilizare — cinci itemi, functionalitate si
promptitudine — sase itemi, orientarea spre client — patru itemi, pret — doi itemi, securitate — sase itemi.
Scopul nostru nu a fost acela de a stabili dimensiuni de calitate specifice fiecdruia dintre canalele
electronice pe care le poate utiliza o bancd pentru a-si face disponibila oferta, ci de a identifica
dimensiuni de calitate general valabile. Astfel, desi subiectii intervievati au facut referire la atribute ale

canalelor alternative de distributie pe care fiecare dintre ei le folosesc, dimensiunile de calitate finale nu
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au Tn vedere un singur canal ci toate sistemele electronice care nu presupun contactul dintre client si
personalul bancar.
Cele sapte dimensiuni de calitate specifice serviciilor bancare oferite prin canale alternative sunt, la

randul lor, considerate ca avand un impact asupra calitatii globale percepute a serviciilor electronice.

6.3 Definirea conceptului de calitate a serviciilor si relatia dintre calitatea perceputa a serviciilor si

nivelul de satisfactie resimtit

Tn urma parcurgerii literaturii de specialitate conturate in jurul conceptului de calitate a serviciilor in
general, si a celui de calitate a serviciilor bancare 1n particular, au fost desprinse doud concluzii
importante: a) incd nu existd un consens in ceea ce priveste modalitatea in care calitatea serviciilor ar
trebui conceptualizata si operationalizatd; b) nu existd un acord deplin cu privire la sensul relatiei dintre
calitate si satisfactie.

Pentru a stabili sensul conceptului de calitate a serviciilor bancare, subiectii intervievati au fost rugati sa
explice intelesul atribuit de ei acestui concept. In scopul stabilirii sensului relatiei dintre calitatea
perceputd a serviciilor si satisfactia resimtita, subiectilor intervievati li s-a cerut sd descrie sentimentul de
satisfactie resimtit Tn urma obtinerii unui serviciu bancar, dar si sa specifice cu exactitate care considera
el ca este sensul relatiei: calitate perceputd conduce spre satisfactie, sau sentimentul de satisfactie resimtit

conduce spre un anumit nivel al calitétii percepute.

6.3.1 Sensul atribuit de consumatorul roméan de servicii bancare conceptului de calitate a serviciilor
bancare

Pentru a decide dacad in definirea conceptului de calitate este necesara raportarea atat la performanta
perceputa cat si la asteptarile privind performanta serviciilor, raspunsurile subiectilor intervievati au fost
analizate in detaliu. Astfel, am urmarit sa identificdm termenii cu care este asociat conceptul de calitate,
dar si modul de exprimare a subiectilor, in acest caz dorind sa stabilim daca 1n exprimarea semnificatiei
calitatii serviciilor bancare persoanele intervievate se raporteaza la un standard.

in urma analizei informatiilor primite de la subiecti, au fost desprinse doua concluzii:

- in definirea conceptului de calitate a serviciilor bancare, consumatorii se raporteaza atat la oferta
de baza a bancilor, cat si la atribute specifice ofertei bancare, considerate de ei importante in
momentul interactiunii cu banca (fie prin canale clasice, fie prin canale alternative de distributie);

- doar in cazul unuia dintre subiectii intervievati au fost identificate expresii care fac trimitere cu
certitudine la un standard la care acestia se raporteaza pentru a stabili daca serviciile bancare sunt

de calitate.
In concordanti cu rezultatele obtinute de noi in urma cercetirii calitative, propunem urmitoarea definitie

a conceptului de calitate a serviciilor bancare:

Calitatea perceputa a serviciilor bancare este o evaluare sau o judecatd generald, de ansamblu, facutd de
consumatori ofertei unei banci pe baza perceptiilor de calitate privind diferite aspecte specifice serviciilor.
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Definind calitatea ca ,,0 evaluare sau judecatd de ansamblu”, recunoastem asemdnarea acesteia cu o
atitudine, si urmam recomandarea autorilor Cronin si Taylor (1992) de a masura calitatea perceputa in
concordanta. Astfel, pentru a stabili nivelul de calitate perceput, vom avea in vedere doar perceptiile
consumatorilor privind performanta serviciilor bancare. Cea de-a doua parte a definitiei - ,,pe baza
perceptiilor de calitate privind diferite aspecte specifice serviciilor” - surprinde doui idei principale. In
primul rand, subliniem ideea ca un consumator isi formeaza perceptii de calitate la nivelul unui atribut al
serviciului. In al doilea rand, sustinem cd ,.evaluarea sau judecata de ansamblu” este influentatd de
perceptiile de calitate care se formeaza la nivelul fiecarui atribut. Stiind ca mai multe atribute pot forma o
dimensiune, deducem ca perceptiile consumatorilor privind calitatea generala sunt influentate de

perceptiile acestora privind fiecare dintre dimensiunile de calitate specifice serviciilor considerate.

6.3.2 Sensul relatiei dintre calitatea perceputi a serviciilor bancare si sentimentul de satisfactie
resimtit, din perspectiva consumatorului romdn de servicii bancare

Raéspunsurile oferite de persoanele intervievate la intrebarea privind sensul relatiei dintre calitatea
perceputa si satisfactia resimtitd confirma perspectiva cel mai des regasita in studiile care trateaza aceste
doua concepte in contextul serviciilor financiar-bancare: perceptiile privind nivelul de calitate a
serviciilor influenteaza sentimentul de satisfactie resimtit de utilizatorii de servicii bancare.

Informatiile culese de noi ne-au condus, totodatd, la decizia de a introduce notiunea de satisfactie globala
cu serviciile bancare. Aceasta este consideratd, la randul ei, o variabild latentd formatd pe baza
sentimentelor de satisfactie resimtite de consumatori fatd de serviciile din unitatile teritoriale, respectiv

fata de serviciile electronice.

Privite impreuna, concluziile formulate de noi ne permit sa afirmam ca perspectiva noastrd corespunde
celui de-al patrulea scenariu identificat in literatura care dezbate sensul relatiei dintre cele doud concepte:
calitatea serviciilor este un antecedent al satisfactiei consumatorilor. Prin modalitatea de
operationalizare a calitdtii percepute a serviciilor bancare §i a satisfactie resimtite de consumatorii de
astfel de servicii, suntem de parere cd atat calitatea perceputd a serviciilor, cét si satisfactia
consumatorilor pot fi masurate la nivel global. Dat fiind scopul acestei cercetari, calitatea perceputd a
serviciilor bancare este masurata nu doar la nivel global, ci si la nivelul atributelor diferite considerate de

persoanele intervievate ca fiind specifice acestor servicii.
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Capitolul VII — Rezultatele cercetarii cantitative (Studiul 2)

Asa cum a fost specificat in capitolul cinci, scopul acestei etape este de a reduce numarul atributelor de
calitate a serviciilor bancare, astfel incat noile scale obtinute sd cuprinda acei itemi care prezinta
importantd pentru consumatorul roman de servicii bancare, dar care nu contin informatie redundanta.
Dorind s& dezvoltdim doud scale distincte de masurare a calitatii serviciilor bancare (pentru serviciile
clasice si pentru serviciile electronice), am procedat la aplicarea analizei factoriale exploratorii separat, pe

cele doua seturi de variabile.

7.1 Scala de calitate a serviciilor bancare oferite prin unitati teritoriale

Analiza informatiilor obtinute In urma cercetarii calitative a condus la formarea a zece dimensiuni de
calitate a serviciilor bancare puse la dispozitia consumatorilor prin canale clasice de distributie (Dovezi
fizice, Pret, Acces, Orientarea spre client, Seriozitate, Promptitudine, Calitatea informatiilor,
Receptivitate, Cunostinte si Atitudine), insumand un numar de 42 de itemi de calitate. Numarul de
variabile rezultate (42) poate face greoi procesul de culegere a datelor. Dorim asadar, ca prin analiza
factoriala exploratorie sd reducem numarul acestora astfel incat sa ,,pierdem” cat mai putina informatie,
prin pastrarea in noua scald doar a acelor atribute de calitate apreciate ca fiind cele mai importante in
evaluarea calitatii. In urma analizei datelor in aceastd etapa, dintre cele 42 de variabile specifice
serviciilor bancare oferite prin unitatile teritoriale au fost eliminate 12, rezultdnd un nou set de 30 de

atribute de calitate.

7.2 Scala de calitate a serviciilor bancare oferite prin sisteme electronice

In urma interpretarii informatiilor culese prin cercetarea calitativa au fost identificate sapte dimensiuni
prin care este evaluata calitatea serviciilor bancare oferite prin canale alternative de distributie (Acces,
Personalizare, Usurinta in utilizare, Functionalitate si Promptitudine, Orientarea spre client, Pret si

Securitate) totalizand un numar de 32 de variabile de calitate.

In scopul de a dezvolta o scald de masurare a calititii acestora care sd permitd administrarea
chestionarelor cu usurinta, a fost aplicatd analiza exploratorie factoriald, rezultatele obtinute sugerand

posibilitatea reducerii numarului de variabile la 26.
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Capitolul VIII — Rezultatele cercetarii cantitative (Studiul 3)

Scopul principal al acestui capitol a fost acela de a verifica masura in care calitatea globala perceputa a
serviciilor bancare influenteaza perceptiile consumatorilor de astfel de servicii cu privire la calitatea

relatiei acestora cu banca lor principala.

Capitolul opt a fost structurat n cinci subcapitole principale. Dintre acestea, primele doua au scopul de a
descrie a) structura esantionului care sta la baza analizelor care urmeaza a fi prezentate, b) principalele
caracteristici ale datelor culese, precum si ¢) natura constructelor care prezintd interes in aceasta lucrare.
Urmatoarele doua subcapitole au scopul de a testa modelele conceptuale propuse de noi in aceastd
lucrare, prin verificarea criteriilor de calitate atat pentru modelul extern cat si pentru cel intern. Ultima
parte a acestui capitol subliniaza principalele concluzii care pot fi desprinse in urma analizei datelor

culese Tn cadrul studiului trei.

In urma verificarii modelului extern, reflexiv si formativ, putem afirma cd modul in care au fost
conceptualizate constructele care prezinta interes in aceasta lucrare este adecvat in majoritatea cazurilor.
Singura diferentd a fost inregistrata pentru dimensiunea care reflectd perceptiile consumatorilor cu privire

la masura in care sistemele bancare electronice le asigura acestora accesul la oferta bancii.

Potrivit rezultatelor obtinute, variabilele satisfactia cu relatia cu banca (SRB), angajamentul fata de
relatia cu banca (ARB), calitatea perceputd a relatiei cu banca (RQ), intentia de a continua relatia cu
banca (IRB), preferinta pentru bancd (PB) si reclama de la gura la gura (WOM), indeplinesc criteriile
de calitate specifice variabilelor latente care au la baza indicatori reflexivi. Subliniem, totodata, faptul ca
rezultatele obtinute de noi ne permit sa apreciem variabila RQ ca fiind un construct de ordinul doi care
are la baza dimensiunile increderea in relatia cu banca (IRB), SRB si ARB. Avand in vedere natura
diferita a acestor dimensiuni (IRB este un construct formativ, in timp ce SRB si ARB sunt constructe
reflexive), sub-modelul reprezentat de constructul RQ este un model de ordin superior mixt (Jarvis et al.,
2003).

Criteriile de calitate specifice variabilelor latente formative au sugerat, intr-o prima etapa, necesitatea
formarii unui construct de ordin superior care sa reflecte perceptiile consumatorilor privind accesul la
serviciile bancare electronice. Acest construct, este rezultatul perceptiilor consumatorilor cu privire la
numarul de operatiuni care pot fi efectuate prin mijloacele electronice si la disponibilitatea acestora
»oricand si oriunde”, dar si rezultatul perceptiilor consumatorilor cu privire la functionalitatea acestor
servicii electronice.

Analiza importantei relative si absolute a indicatorilor de natura formativa ne-a condus spre concluzia cd,
dintre indicatorii care masoara perceptiile consumatorilor cu privire la serviciile bancare, patru nu au o
importantd relativd semnificativda din punct de vedere statistic. Asa cum a fost insa argumentat,
excluderea acestora din model nu ar fi justificatd. De exemplu, desi variabila UT18 (birocratie redusa)

este puternic si semnificativ corelatd cu perceptiile consumatorilor privind promptitudinea cu care sunt
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prestate serviciile, aceasta nu are o putere explicativa semnificativd din punct de vedere statistic atunci
cand avem in vedere si alti factori care influenteaza perceptiile consumatorilor privind promptitudinea cu
care sunt prestate serviciile. Cu toate acestea, variabila UT18 (birocratie redusd), in sine, reprezinta un
aspect important in asigurarea promptitudinii in procesul de prestare.

Analiza indicatorilor de naturd formativd ne permite totodatd sa sustinem validitatea concluziilor
formulate de noi In urma cercetarii calitative cu privire la dimensiunea UT5 Dovezi fizice. Fiecare dintre
cei sase indicatori formativi cuprinsi in aceastd dimensiune poate fi considerat un antecedent relevant al
perceptiilor consumatorilor privind elementele materiale care insotesc procesul de prestare. In consecint3,
aceste rezultate statistice nu indica necesitatea formarii unui construct de ordin superior care sa cuprinda
doua dimensiuni distincte (premise fizice si elemente vizuale) si nici necesitatea de a forma mai multe
dimensiuni distincte pornind de la indicatorii corespunzatori constructului UT5 Dovezi fizice.

Rezultate obtinute de noi sustin totodatd si concluziile desprinse in urma primului studiu cu privire la
calitatea globala perceputi si la satisfactia globald resimtitd de citre consumatori. in evaluarile pe care
consumatorii le fac calitatii serviciilor bancare, acestia au in vedere atit perceptiile lor privind calitatea
serviciilor oferite prin unitatile teritoriale cat si calitatea serviciilor bancare disponibile prin mijloace
electronice de distributie. In mod similar, satisfactia cu serviciile bancare este o consecinti a gradului de

multumire resimtit de consumatori cu serviciile oferite prin canalele clasice, dar si prin cele alternative.

Rezultatele evaluarii modelului intern sustin doar partial ipotezele noastre. Una dintre dimensiunile de
calitate (SE2 Personalizare) nu are o importanta relativa semnificativa in formarea perceptiilor privind
calitatea serviciilor bancare electronice. Atunci cand sunt investigate relatiile care se formeaza intre
dimensiunile calitatii percepute a relatiei cu banca precum si relatiile dintre acestea si antecedentele
considerate, respectiv intre cele trei dimensiuni §i variabilele comportamentale, rezultatele obtinute de noi
nu corespund, n totalitate, concluziilor desprinse din literatura de specialitate. Cu toate acestea, atunci

cand Tn model este introdus constructul de ordin superior, RQ, ipotezele formulate de noi sunt confirmate.
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Contributii generale. Limitele cercetarii si Directii viitoare de cercetare.

Prezenta lucrare, prin scopul urmadrit si prin rezultatele la care a condus, contribuie, in opinia noastra, atat
la dezvoltarea literaturii de specialitate, cat si la o mai bunad intelegere de catre managementul bancilor a
consumatorului de servicii bancare. Fara a subestima importanta acestei lucrari, consideram necesar sa
subliniem limitele cercetarii i sa incercam, ca pornind de la acestea, sa propunem directii viitoare de

cercetare.

Contributii generale aduse literaturii de specialitate

Principala contributie adusd de acest studiu la cunoasterea generald, este, in opinia noastrd, adoptarea
unei viziuni mai cuprinzitoare, prin includerea in modelele propuse atit a unor concepte cheie din
literatura specifica marketingul serviciilor (calitatea serviciilor si satisfactia consumatorului) cét si a unor
concepte specifice marketing-ului relational (calitatea relatiei, satisfactia cu relatia, increderea in relatie si
angajamentul fatd de relatie). Asa cum a fost subliniat in aceasta lucrare, existd un numar relativ redus de
studii care abordeaza conceptul de calitate a relatiei in contextul interactiunilor care se dezvoltd intre
prestatorii de servicii si consumatorul persoana fizica. Este, asadar, usor de imaginat ca acest concept a
fost cu atat mai putin studiat in contextul serviciilor bancare sau prin urmarirea legéturii care se stabileste
intre acest concept si cel de calitate a serviciilor bancare.

Studiul nostru contribuie la literatura de specialitate si prin aceea cd dezvoltarea celor doud scale de
masurare a calitatii serviciilor bancare a avut la baza cercetarea calitativa. in acest fel, in dezvoltarea
scalelor de calitate, au fost avute in vedere perceptiile consumatorului roman de servicii bancare si nu
rezultatele unor studii conduse pe piete care ar putea avea caracteristici diferite. Apreciem, insd, ca

rezultatele obtinute de noi pot fi extrapolate la nivelul altor tari aflate In curs de dezvoltare.

Implicatii manageriale

Rezultatele raportate in aceastd lucrare sunt, in opinia noastrd, deosebit de importante pentru

managementul bancilor care 1si desfagoara activitatea pe piata din Romania.

In primul rand, in aceasti lucrare am dezvoltat doud scale de misurare a calititii serviciilor bancare
pornind de la consumatorul roman de astfel de servicii. Asadar, apreciem ca cele doud instrumente pot
servi la masurarea perceptiilor consumatorilor atat cu privire la calitatea serviciilor oferite prin canalele

clasice de distributie, cat si cu privire la calitatea serviciilor bancare electronice.

Prin stabilirea importantei relative a dimensiunilor de calitate identificate in formarea perceptiilor privind
calitatea serviciilor bancare oferite prin unititile teritoriale sau prin canale alternative, managementul
unei banci 1si poate directiona mai bine resursele financiare in scopul cresterii calitatii percepute a

serviciilor de catre consumatori.

Rezultatele obtinute de noi sugereaza ca perceptiile privind calitatea globala a serviciilor sunt aproape in

egald masura influentate de perceptiile consumatorilor privind calitatea serviciilor oferite prin canale
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clasice, respectiv alternative. Astfel, este important ca o banca care interactioneaza cu clientii sdi prin
ambele tipuri de canale de distributie sa nu neglijeze calitatea serviciilor oferite prin niciunul dintre

acestea.

Scopul oricirei banci este, sau ar trebui si fie acela de a pastra baza de clienti existenti. In aceste conditii,
rezultatele noastre sustin importanta oferirii unor servicii de calitate. Asa cum s-a aratat, perceptiile
consumatorilor privind calitatea serviciilor are un impact semnificativ asupra calitatii percepute a relatiei,
aceasta din urma influentand comportamentul efectiv sau cel intentionat al consumatorilor. Totodata,
lucrarea de fatd permite managementului unei banci sa stabileasca rolul pe care calitatea perceputad a
serviciilor bancare 1l are n formarea perceptiilor consumatorilor cu privire la fiecare dintre dimensiunile

calitatii relatiei, precum si a impactului acestora din urma asupra variabilelor comportamentale.

Nu in ultimul rand, lucrarea de fata subliniaza, inca o data, impactul pozitiv pe care calitatea perceputa a
serviciillor o are asupra satisfactiei resimtite de consumatori in utilizarea serviciilor bancare.
Managementul bancii trebuie, asadar, si facd eforturi in sensul cresterii gradului de multumire al
consumatorilor cu serviciile bancare, acesta din urma avand un impact pozitiv asupra calitatii percepute a

relatiei, si astfel asupra comportamentului consumatorilor.

Limitele cercetdrii si directii viitoare de cercetare

Principala limita a cercetarii noastre este aceea ca datele necesare atingerii obiectivelor stabilite in cadrul
celui de-al treilea studiu au fost obtinute in urma investigarii doar a consumatorilor de servicii bancare
din Macroregiunea unu a tarii (Regiunea Nord-Vest si Regiunea Centru). Subliniem, asadar, importanta

derularii unui studiu similar care sa aiba in vedere toate regiunile tarii noastre.

in cadrul cercetdrii calitative, interviurile in profunzime, asa cum a fost deja specificat, au fost conduse cu
persoane cunoscute celor doi operatori de interviu. Desi in literaturd existd pareri potrivit carora
selectarea persoanelor intervievate din randul cunostintelor prezinta o serie de beneficii, unii cercetatori
ar putea considera rezultatele ca fiind ,afectate” de gradul de familiaritate dintre cele doud parti —
intervievator si intervievat. Ne propunem, asadar, ca intr-0 cercetare viitoare persoanele selectate pentru

interviuri sa nu facd parte din grupul de persoane cunoscute al operatorului de interviu.

Cea de-a treia limitd a cercetarii constd in aceea ca dezvoltarea itemilor pentru masurarea calitatii
percepute a relatiei a avut la baza doar rezultatele comunicate in studiile care abordeaza acest concept
regisite in literatura de specialitate din striinatate. [n acest sens, apreciem cd este important si dezvoltim
o scala de masurare a calitatii percepute a relatiei banca-client pornind de la consumatorul roméan de
servicii bancare.
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