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Introducere 
 

„O firmă prestatoare de servicii este caracterizată de 

calitatea serviciilor sale. Dacă serviciile oferite au un nivel 

mediocru, atunci şi firma este mediocră.” (Berry şi 

Parasuraman, 1992, p. 5) 

 

 

Motivaţia alegerii temei 

Prezenta lucrare, prin tema abordată, este rezultatul stărilor conflictuale resimţite de mine pe parcursul 

ultimilor doi ani de facultate, dar şi pe parcursul anului de masterat şi a celui care i-a urmat acestuia. 

Crescută într-un mediu în care „am fost lăsată” să văd doar latura frumoasă a relaţiei dintre bancă sau 

personal bancar şi client, am renunţat cu uşurinţă la visul de a preda disciplina economie la nivelul 

studiilor liceale. Astfel, la numai doi ani de la începerea studiilor în cadrul facultăţii noastre luasem deja 

hotărârea de a încerca să mă angajez în sectorul bancar imediat după finalizarea examenului de licenţă. 

Decizia mi-a fost chiar întărită în urma unui seminar în cadrul căruia domnul Lect. univ. dr. Nistor 

Cosmin Voicu ne-a relatat o experienţă negativă pe care o avusese în una dintre interacţiunile sale cu 

personalul bancar. Consideram atunci că, dacă aş reuşi să lucrez într-o bancă, aş putea deveni acel angajat 

pe care l-ar recomanda orice persoană cu care urma să interacţionez. Cu toate acestea, după finalizarea 

examenului de licenţă, accept să încep colaborarea, pentru un an de zile, cu departamentul de marketing 

din cadrul Facultăţii de Ştiinţe Economice şi Gestiunea Afacerilor. Ce se putea întâmpla? Absolut nimic! 

… doar aveam în faţa mea tot restul vieţii pentru a fi la dispoziţia celor care păşesc pragul unei bănci. A 

urmat un an în care mă bucuram la fiecare întâlnire cu studenţii, dar care, în acelaşi timp, m-a condus 

spre întrebarea Ce-ar fi fost dacă …?. Şi acestui an i-a urmat un altul, mult mai greu. Având în continuare 

statut de colaborator al departamentului de marketing, nu-mi rămăsese decât varianta de a avea simultan 

şi statutul de consumator de servicii bancare. Pe măsură ce trecea timpul, deveneam tot mai nehotărâtă cu 

privire la planurile mele de viitor. Eram, în sufletul meu, atât angajat al băncii, cât şi client al acesteia, dar 

un client care începuse să evalueze şi să condamne orice gest care putea fi interpretat ca fiind dovada 

absenţei unei griji reale a băncii faţă de clienţii săi. Începusem să evaluez totul din perspectiva unui om 

de marketing care ştie că un client nu va „îndura” la nesfârşit falsa atenţie a partenerului său, banca. 

Începusem, tot acum, să văd angajaţii băncilor cu alţi ochi. Deveniseră nişte „roboţei” care se limitau la 

utilizarea calculatorului, care erau mai degrabă preocupaţi de atingerea unor ţinte de vânzări decât de ceea 

ce eu considerasem important - satisfacerea persoanei care le solicită serviciile. Atitudinea personalului 

bancar îmi crea imaginea unui vânzător la o tarabă din piaţă. Acest vânzător obişnuia să îşi ademenească 

victimele cu „produse proaspete”, deseori puse în cântar fără voia sau fără ştiinţa consumatorului. 

Această realitate, necunoscută mie înainte, dădea naştere unor conflicte interioare greu de imaginat. Nu 

mai doream, cu aceeaşi convingere, să lucrez în sectorul bancar, dar nici nu îmi mai puteam găsi liniştea 

atunci când eram la catedră, în faţa studenţilor. Totul până într-o zi, când directorul departamentului de 

marketing m-a anunţat că dacă doresc să continui să mă dezvolt ca om de marketing şi pedagog voi putea 
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începe colaborarea cu domnul Nistor, sub îndrumarea căruia aveam să mă formez în predarea disciplinei 

marketing financiar-bancar. 

Şi, dacă ar fi să  analizez ceea ce simt acum, după atâţia ani, şi în această perioadă, în particular, am 

convingerea că decizia mea de a beneficia de şansa oferită de foştii mei profesori a fost una înţeleaptă. 

Nici un alt loc de muncă nu mi-ar fi permis să ajung să cunosc mai bine consumatorul de servicii bancare, 

modul în care acesta ajunge să aprecieze serviciile unei bănci ca fiind de calitate scăzută sau ridicată. Nu 

aş fi reuşit, probabil, nici să înţeleg că, fără un efort evident din partea băncii în sensul menţinerii relaţiei 

cu partenerii săi persoane fizice, ataşamentul acestora din urmă faţă de această relaţie nu s-ar putea 

dezvolta, şi astfel, succesul băncii ar fi datorat, cel mult, unei conjuncturi. 

 

Problema de cercetare şi scopul lucrării 

Mediul în care băncile îşi desfăşoară activitatea este unul caracterizat prin concurenţă intensă. În acest 

context, devine esenţial ca băncile să încerce să identifice acei factori care le asigură succesul pe termen 

lung. Dintre aceştia, calitatea serviciilor bancare şi calitatea relaţiei dintre bancă şi client sunt recunoscuţi 

ca reprezentând elemente fundamentale care influenţează comportamentul consumatorilor. Atât calitatea 

serviciilor bancare, cât şi calitatea relaţiei dintre bancă şi client au făcut obiectul multor studii conduse în 

ţări cu o economie dezvoltată, însă relaţia care se stabileşte între cei doi factori a atras atenţia unui număr 

redus de cercetători. De cele mai multe ori, s-a urmărit stabilirea impactului pe care fie calitatea 

serviciilor bancare, fie calitatea relaţiei bancă-client îl are asupra comportamentului consumatorilor. 

Aşadar, nu s-a avut în vedere un model integrat care să surprindă impactul pe care calitatea percepută a 

serviciilor bancare îl are asupra calităţii relaţiei dintre bancă şi clienţi, şi, astfel, asupra comportamentului 

acestora din urmă. Mai mult, cu foarte puţine excepţii, calitatea serviciilor bancare nu a făcut obiectul 

principal al studiilor conduse pe piaţa din România, iar calitatea relaţiei dintre bancă şi client nu este un 

concept explorat de cercetătorii români. 

Pornind de la problema de cercetare identificată, scopul principal al prezentei cercetări este definit ca 

fiind acela de a stabili măsura în care percepţiile consumatorilor privind calitatea serviciilor bancare 

influenţează percepţiile acestora privind relaţia pe care o au cu banca, şi astfel comportamentul lor faţă de 

bancă. 

 

Structura lucrării  

Prezenta lucrare este structurată în trei părţi principale. Prima parte a lucrării este compusă din patru 

capitole care surprind aspectele teoretice relevante pentru tema noastră. Astfel, în cadrul primului capitol, 

cititorul este familiarizat cu conceptul de calitate a serviciilor, în general, şi cu cel de calitate a serviciilor 

bancare, în particular. În cel de-al doilea capitol ne-am propus să descriem principalele modele de calitate 

a serviciilor, scopul final fiind acela de a evidenţia contribuţia adusă literaturii de specialitate de o serie 

de cercetători recunoscuţi la nivel internaţional, dar şi de a sublinia limitele identificate la nivelul 

modelelor dezvoltate pentru măsurarea calităţii percepute a serviciilor financiar-bancare. În următorul 
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capitol teoretic am reuşit, în opinia noastră, să surprindem esenţa conceptului de calitate a relaţiei dintre 

bancă şi clienţii acesteia. În acest scop, în definirea conceptului de calitate a relaţiei am urmat sugestiile 

autorilor Roberts et al. (2003) şi am procedat la analiza şi definirea acestui concept prin prisma a) 

atributelor constructului, b) relaţiei dintre construct şi alte concepte similare şi c) prin prisma efectelor 

produse de construct. Acest capitol este deosebit de important prin aceea că prezintă relaţia dintre cele 

două concepte cheie ale prezentei lucrări: calitatea percepută a serviciilor şi calitatea relaţiei bancă-client. 

Cel de-al patrulea capitol teoretic subliniază diferenţele dintre conceptul de calitate a serviciilor şi cel de 

satisfacţie a consumatorilor, surprinzând totodată natura relaţiei care se poate forma între cele două 

concepte. 

Cea de-a doua parte a lucrării este compusă, la rândul ei, din patru capitole. Primul capitol prezintă 

metodologia cercetării, surprinzând etapele parcurse pentru atingerea scopului prezentei cercetări. Datele 

necesare găsirii unui răspuns la problema de cercetare şi astfel, atingerii scopului propus de noi, au fost, 

în egală măsură, de natură calitativă şi de natură cantitativă. Drept urmare, acest capitol prezintă aspectele 

metodologice specifice fiecărei etape din cercetarea noastră. Următoarele trei capitole prezintă rezultatele 

cercetării pentru fiecare dintre cele trei studii conduse (studiul 1 – studiu calitativ, studiile 2 şi 3 – studii 

cantitative). 

În ultima parte a lucrării sunt prezentate concluziile desprinse în urma celor trei studii, accentul fiind pus 

pe verificarea ipotezelor care au stat la baza celui de-al treilea studiu. Tot în această parte sunt subliniate 

contribuţiile aduse de prezenta lucrare, dar şi limitele cercetării şi direcţiile viitoare de cercetare.
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Capitolul I – Calitatea serviciilor. Calitatea serviciilor bancare. Delimitări 

conceptuale. 

 

 
Conceptului de calitate a serviciilor i-au fost atribuite mai multe sensuri de către diferiţi autori. În esenţă 

însă, toate definiţiile dezvoltate pentru acest concept, au unul sau mai multe elemente comune, ceea ce 

face ca diferenţele dintre abordări să fie dificil de observat fără o analiză detaliată a elementelor 

componente. 

În urma consultării literaturii de specialitate au fost identificate două abordări în definirea conceptului de 

calitate a serviciilor. Pe de o parte, îi regăsim pe susţinătorii ideii potrivit căreia calitatea serviciilor 

trebuie conceptualizată şi operaţionalizată atât cu ajutorul percepţiilor privind performanţa serviciilor, cât 

şi cu ajutorul aşteptărilor pe care le au consumatorii. Dintre aceştia se remarcă cei trei reprezentanţi ai 

Şcolii Americii de Nord, Parasuraman, Zeithaml şi Berry (PZB), care, în urma mai multor studii conduse, 

îşi susţin părerea formulată încă din anul 1985: 

„Calitatea serviciilor aşa cum este percepută de către consumatori poate fi definită ca fiind mărimea 

ecartului dintre aşteptările sau dorinţele consumatorilor şi percepţiile lor.” (Zeithaml et al., 1990, p. 19) 

 

„...calitatea percepută a serviciilor reprezintă măsura şi direcţia ecartului dintre percepţiile şi dorinţele 

consumatorilor.” (Zeithaml et al., 1993, p. 6) 

  

Dintre adepţii acestei perspective îi amintim şi pe Grönroos (1991), Lewis (1991), Mangold şi Babakus 

(1991) şi Asubonteng et al. (1996). Prin definiţiile propuse de ei conceptului de calitate a serviciilor, 

aceşti autori sugerează existenţa unui standard de comparaţie în evaluarea calităţii serviciilor. De 

exemplu, Grönroos (1991) este de părere că, în stabilirea nivelului de calitate, „consumatorii compară 

aşteptările lor cu serviciul pe care percep că l-au primit” (p. 38). Similar, Lewis (1991) foloseşte 

sintagmele „aşteptările consumatorilor” şi „percepţia privind performanţa serviciului efectiv” (p. 53), 

sintagme regăsite şi la autorii Mangold şi Babakus (1991). 

Pe de altă parte, criticii acestei perspective, printre care Cronin şi Taylor (1992, 1994), sugerează 

conceptualizarea şi măsurarea calităţii serviciilor similar atitudinii, doar cu ajutorul percepţiilor privind 

performanţa serviciilor. Studiul realizat în anul 1992 de Cronin şi Taylor se doreşte a fi o replică a 

studiilor conduse de PZB în 1985 şi 1988, şi are scopul de a identifica cea mai bună modalitate de 

conceptualizare şi măsurare a calităţii serviciilor. Rezultatele obţinute i-au condus pe autori la concluzia 

că: 

 „Calitatea percepută a serviciilor este cel mai bine conceptualizată ca o atitudine.” (Cronin şi Taylor, 

1992, p. 58) 

 

Adepţii perspectivei susţinute de Cronin şi Taylor (1992, 1994) apreciază calitatea percepută a serviciilor 

ca fiind un „construct global” (Steenkamp şi Hoffman, 1994, p. 96), „o evaluare generală, de ansamblu” 

(Bitner şi Hubbert, 1994, p. 75) sau „o impresie de ansamblu” (Bitner şi Hubbert, 1994, p. 77) care 

depinde de alte evaluări făcute de consumatori unor atribute caracteristice serviciilor. 

Controversa privind rolul aşteptărilor în conceptualizarea şi operaţionalizarea calităţii percepute a 

serviciilor a atras atenţia mai multor cercetători, mulţi dintre aceştia acuzându-i pe cei trei reprezentanţi ai 



12 

 

Şcolii Americii de Nord pentru confuzia creată între cele două concepte înrudite, dar, în acelaşi timp, 

diferite - calitatea serviciilor şi satisfacţia consumatorilor. Deşi clarificarea sensului atribuit conceptului 

de calitate percepută a serviciilor a reprezentat o preocupare reală a cercetătorilor în perioada cuprinsă 

între 1990 şi 2000, niciuna dintre cele două perspective nu este în prezent unanim acceptată. 

Definiţiile privind conceptul de calitate a serviciilor în domeniul bancar, suportă, în esenţă, aceleaşi 

observaţii. Astfel, unii autori conceptualizează calitatea serviciilor bancare pornind de la paradigma 

nonconformităţii cu aşteptările, în timp ce alţii propun conceptualizarea şi măsurarea acesteia doar pe 

baza percepţiilor privind performanţa. De asemenea, în multe lucrări care abordează această temă, autorii 

definesc conceptul în termeni generali, prezentând abordările anterioare existente în literatura de 

specialitate, sau preiau o anumită definiţie a conceptului de calitate a serviciilor şi o adaptează în sensul 

că precizează faptul că sunt considerate serviciile bancare, respectiv financiare. Pare însă că cei mai mulţi 

cercetători sunt de părere că în măsurarea calităţii serviciilor electronice în general, şi a serviciilor 

financiar-bancare electronice, în particular, rolul aşteptărilor este de o importanţă mai scăzută din cel 

puţin două motive. În primul rând, consumatorul nu mai este „co-producător al serviciului”, ci îşi asumă 

rolul de „producător”, ceea ce creşte importanţa experienţei pe care o are cu serviciile bancare 

electronice. În al doilea rând, exprimarea de către consumatori a aşteptărilor pe care le au cu privire la 

serviciile electronice s-a dovedit a fi dificilă. În aceste condiţii, majoritatea cercetătorilor susţin 

conceptualizarea şi măsurarea calităţii serviciilor electronice doar cu ajutorul performanţei percepute. 

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

atribuit conceptului de calitate a serviciilor bancare de către consumatorii români de astfel de servicii.
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Capitolul II – Modele de calitate. Dimensiuni de calitate a serviciilor. 

 

 
În încercările de a măsura calitatea serviciilor autorii au pornit de la „premisa implicită, sau chiar 

explicită, că aceasta este un construct multidimensional” (Schneider şi White, 2004, p. 30), rezultatele 

studiilor întreprinse în acest scop concretizându-se în modele de calitate a serviciilor. Cu toate că încă 

există o serie de opinii contradictorii privind metodologia de măsurare a calităţii precum şi numărul şi 

natura dimensiunilor de calitate, parcurgerea literaturii de specialitate ne permite să observăm că cei mai 

mulţi autori (de exemplu, Ennew şi Waite, 2007; Karatepe et al., 2005; Loonam şi O'Loughlin, 2008; 

Santos, 2003; Tsoukatos şi Mastrojianni, 2010) consideră că aceasta s-a dezvoltat în două direcţii diferite, 

fiecare aparţinând unei şcoli de gândire – Şcoala Nordică şi Şcoala Americii de Nord. Şcoala Nordică de 

gândire are la bază cercetările şi studiile profesorului Christian Grönroos şi abordează calitatea percepută 

a serviciilor din perspectiva rezultatului şi a procesului de prestare. Şcoala Americii de Nord s-a dezvoltat 

pe baza cercetărilor a trei autori recunoscuţi în literatura de specialitate, Parasuraman, Zeithaml şi Berry  

şi măsoară calitatea percepută a serviciilor pe baza evaluărilor a cinci dimensiuni de calitate: siguranţă, 

empatie, seriozitate, receptivitate, dovezi fizice. Ambele perspective au ca punct de pornire paradigma 

nonconformităţii cu aşteptările (Santos, 2003; Tsoukatos şi Mastrojianni, 2010) şi în consecinţă, modelele 

propuse cuprind atât evaluări ale aşteptărilor cât şi ale performanţelor. 

În acest capitol au fost evidenţiate particularităţile identificate în cazul principalelor modele de calitate a 

serviciilor. Totodată, am subliniat contribuţia adusă de o serie de cercetători literaturii de specialitate fie 

prin adoptarea şi 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 tradiţionale 

În urma unei analize amănunţite a atributelor şi dimensiunilor de calitate cuprinse în scalele de calitate 

specifice serviciilor bancare oferite prin unităţile teritoriale am putut observa că toate modelele pun un 

accent deosebit pe componenta umană a procesului de prestare. Această preocupare a autorilor pentru 

măsurarea calităţii percepute a interacţiunii dintre client şi prestator („momentul adevărului”) şi implicit a 

calităţii personalului de contact, este o consecinţă a rolului pe care îl au angajaţii unei bănci în formarea 

percepţiilor de calitate. Rolul personalului de contact este foarte bine evidenţiat de Tsoukatos şi 

Mastrojianni (2010). Cei doi autori observă că ordinea importanţei dimensiunilor de calitate din Modelul 

BANQUAL-R indică faptul că persoanele fizice au nevoie de atenţie şi tratament special din partea 

personalului bancar pentru a avea încredere în serviciile băncii. Glaveli et al. (2006) subliniază rolul 

strategic al resurselor umane şi al management-ului acestora în dezvoltarea unor strategii bazate pe 

calitate şi în consolidarea relaţiilor cu clienţii. Aceştia din urmă, consideră autorii, în lipsa unor elemente 

materiale prin care să evalueze serviciile bancare, sunt puternic influenţaţi de contactul direct cu 

personalul băncii în formarea percepţiilor de calitate. Personalul de contact trebuie să depună efortul 

necesar pentru a veni în întâmpinarea nevoilor identificate de clienţi, trebuie să respecte şi să reflecte prin 
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acţiunile sale interesul clientului pentru a transmite un sentiment de siguranţă, promovând astfel imaginea 

de instituţie credibilă şi responsabilă social, idee susţinută de Sureshchandar et al. (2003). 

 

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

Având în vedere strategia băncilor de a diversifica modalităţile prin care îşi fac disponibilă oferta, 

axându-se în ultimii ani tot mai mult pe canalele alternative de distribuţie, o preocupare principală a 

devenit asigurarea unei calităţi ridicate a serviciilor electronice. Ca o consecinţă, tot mai mulţi autori 

recunoscuţi în literatura de specialitate sunt interesaţi să dezvolte modele prin care să determine 

percepţiile consumatorilor asupra componentei „mecanizate” a procesului de prestare. 

Parcurgând literatura de specialitate am putut constata că cele mai multe modele de calitate  a serviciilor 

bancare electronice s-au conturat în jurul serviciului Internet Banking. Interesul cercetătorilor manifestat 

în această direcţie are la bază cel puţin două raţiuni. Pe de o parte, Internet Banking-ul a devenit în 

ultimul deceniu, „una dintre cele mai profitabile aplicaţii de comerţ electronic” (Lee, 2009, p. 130; 

Yaghoubi şi Bahmani, 2010, p. 159), fiind dezvoltată în permanenţă, astfel încât „să integreze diferite 

operaţiuni bancare” (Liao şi Wong, 2008, p. 1203). Pe de altă parte, serviciul Internet Banking este una 

dintre ultimele inovaţii adoptate de bănci (Maditinos et al., 2009) şi considerată de unii autori cea mai 

importantă inovaţie în acest sector (Catană et al., 2006), fiind introdus între canalele alternative de 

distribuţie după ATM-uri, Call Centre, şi e-mail (Maditinos et al., 2009; Mostafa et al., 2007).  

Cu toate că s-ar putea aprecia că serviciile oferite prin ATM, prin telefonul fix sau mobil au fost neglijate 

în literatura conturată în jurul conceptului de calitate a serviciilor bancare electronice, unele modele 

includ elemente de calitate referitoare la aceste canale de distribuţie. Totodată, alte studii care nu fac 

obiectul principal al acestei lucrări (de exemplu, cele care abordează Modelul de Acceptare a Tehnologiei 

– TAM) abordează conceptul de serviciu bancar electronic în sens larg, incluzând serviciile oferite prin 

toate canalele alternative de distribuţie. 

În urma parcurgerii literaturii indicate în acest capitol, am apreciat că, indiferent de natura serviciilor 

(tradiţionale sau electronice), trebuie dezvoltat un model de calitate care să surprindă cât mai bine 

specificul serviciilor analizate (de exemplu, servicii bancare, servicii hoteliere, servicii medicale etc.), 

precum şi contextul cultural al pieţei pe care se aplică, deoarece unele dimensiuni de calitate s-ar putea să 

fie relevante într-o anumită ţară, în timp ce altele s-ar putea să nu influenţeze percepţiile de calitate ale 

consumatorilor.
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Capitolul III - Relaţia bancă-client 

 

 
Importanţa conceptului de relaţie în contextul serviciilor bancare a atras atenţia cercetătorilor din cel 

puţin trei motive. În primul rând, mediul concurenţial în care îşi desfăşoară activitatea băncile face ca 

elementele competitive (precum preţul) pe care unele dintre acestea încă se bazează să devină ineficiente 

în absenţa unei strategii de păstrare a clienţilor pe termen lung. În al doilea rând, natura interacţiunilor 

dintre bancă şi clienţii săi a suferit schimbări de-a lungul timpului ca urmare a introducerii mijloacelor 

electronice de distribuţie. În acest context, devine esenţial pentru bănci să aibă în vedere noi factori care 

pot influenţa pozitiv sau negativ decizia clienţilor de a continua relaţia. Nu în ultimul rând, consumatorii 

sunt din ce în ce mai „sofisticaţi”. Devine aşadar necesar ca băncile să facă eforturi în direcţia cunoaşterii 

cât mai bune a acestora pentru a-şi putea asigura succesul pe termen lung. 

Prin acest capitol ne-am propus să oferim suportul teoretic necesar pentru o mai bună înţelegere a 

conceptului de relaţie, precum şi să prezentăm factorii care stau la baza aprecierii relaţiei dintre bancă şi 

clienţi ca fiind una de calitate. Totodată, au fost aduse în discuţie beneficiile obţinute de bănci în urma 

dezvoltării unei relaţii de calitate ridicată cu clienţii. 

Definiţiile formulate pentru conceptul de calitate a relaţiei de-a lungul anilor au îmbrăcat mai multe 

forme, acestea putând fi însă clasificate în definiţii cu un caracter abstract şi definiţii care conduc spre o 

mai bună înţelegere a acestui concept. În cea dintâi categorie se înscriu definiţiile formulate de autori 

precum Thorsten şi Klee (1997), Wong şi Sohal (2002) şi De Wulf et al. (2001). Calitatea relaţiei este, 

potrivit acestei conceptualizări, „o evaluare de ansamblu a solidităţii unei relaţii” (De Wulf et al., 2001, p. 

36; Palmatier et al., 2006, p. 28) şi a măsurii în care „relaţia este adecvată pentru a îndeplini nevoile 

consumatorului asociate acestei relaţii” (Thorsten şi Klee, 1997, p. 751), „aşteptările, previziunile, 

obiectivele şi dorinţele sale” (Jarvelin şi Lehtinen, 1996 citat în Ndubisi et al., 2011, p. 234). Calitatea 

relaţiei reprezintă, aşadar, „impresia de ansamblu pe care un client o are în ceea ce priveşte relaţia în 

ansamblu, inclusiv diferite tranzacţii” (Wong şi Sohal, 2002, p. 36). Astfel de definiţii sunt, însă, în 

perspectiva autorilor Roberts et al. (2003), incomplete dat fiind faptul că ele nu asigură o suficient de 

bună înţelegere a conceptului. Autorii propun în schimb analiza şi definirea conceptului de calitate a 

relaţiei a) prin prisma atributelor constructului, b) a relaţiei dintre constructul considerat şi alte concepte 

similare şi c) prin prisma efectelor produse de construct. 

În prima categorie se înscriu acele definiţii care fac trimitere la componenţa constructului de calitate a 

relaţiei. Din această perspectivă, autorii Thorsten et al. (2002) consideră calitatea relaţiei „un construct de 

ordin superior format din mai multe componente cheie care reflectă natura globală a relaţiilor dintre 

companii şi consumatori” (p. 234). În acelaşi sens, Palmatier et al. (2006) apreciază calitatea relaţiei ca 

fiind „un construct compozit sau multidimensional care surprinde aspecte diferite ale relaţiei, dar în 

acelaşi timp corelate între ele” (p. 28). 

În cea de-a doua categorie, calitatea relaţiei este analizată în legătură cu calitatea serviciilor (Roberts et 

al., 2003). În acest sens, Crosby et al. (1990) apreciază calitatea serviciilor ca fiind esenţială, atât în 
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tranzacţiile singulare, cât şi în cele continue, cu menţiunea că aceasta este „o condiţie necesară, dar nu şi 

suficientă pentru calitatea relaţiei” (p. 68). Alţi autori, precum Al-Hawari (2011), Auruskeviciene et al. 

(2010) sau Hazra şi Srivastava (2009) analizează legătura dintre calitatea serviciilor şi diferite dimensiuni 

ale constructului „calitatea relaţiei”, rezultatele acestora susţinând, în cele mai multe cazuri, existenţa 

unei legături semnificative. 

Făcând referire la efectele produse de constructul calitatea relaţiei, menţionăm că rezultatele studiilor 

conduse de o serie de autori au stabilit existenţa unui impact pozitiv al calităţii relaţiei asupra 

comportamentului intenţionat (Roberts et al., 2003). Din această perspectivă, „calitatea relaţiei este 

definită ca fiind măsura în care consumatorii doresc să menţină relaţiile cu prestatorii lor de servicii” 

(Roberts et al., 2003, p. 191). Într-adevăr, Roberts et al. (2003) subliniază în studiul lor necesitatea de a 

investi în calitatea relaţiei deoarece rezultatul constă în creşterea fidelităţii consumatorilor (măsurată prin 

intenţia de a continua relaţia, de a recomanda prestatorul etc.). Alţi autori (de exemplu, Caceres şi 

Paparoidamis, 2007; Khan et al., 2010; Liang şi Wang, 2007) analizează impactul pe care dimensiunile 

calităţii relaţiei îl au asupra unor comportamente intenţionate precum reclama pozitivă de la gură la gură, 

continuarea relaţiei sau solicitarea de noi servicii (a se vedea subcapitolul 3.3.4). Rezultatele acestor 

studii vin să susţină afirmaţia autorilor Ndubisi şi Chan (2005) potrivit cărora, o relaţie de calitate între 

cei doi parteneri poate conduce la creşterea fidelităţii consumatorilor prin identificarea nevoilor acestora 

şi îndeplinirea lor în mod adecvat  de către firmă. 
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Capitolul IV – Relaţia dintre calitatea serviciilor şi satisfacţia resimţită de 

consumatori 

 

 
Acest capitol este structurat în două părţi principale. În prima parte am dorit să atragem atenţia asupra 

principalelor diferenţe care apar la nivelul celor două concepte: calitatea serviciilor şi satisfacţia 

consumatorilor. Fără să insistăm asupra modului în care a fost conceptualizată satisfacţia consumatorilor 

de-a lungul timpului, au fost surprinse principalele aspecte care au condus la confuzia celor doi termeni. 

În următorul subcapitol accentul a fost pus pe relaţia de cauzalitate, respectiv pe tipul de relaţie care se 

formează între calitatea serviciilor şi satisfacţia consumatorilor, subliniindu-se totodată perspectiva cel 

mai frecvent regăsită în studiile care abordează cele două concepte în contextul serviciilor financiar-

bancare. 

 

4.1 Calitatea serviciilor versus Satisfacţia consumatorului 

Deşi pare să existe un consens în ceea ce priveşte aspectele care diferenţiază cele două concepte, încă 

există puncte de vedere diferite şi mulţi autori menţionează necesitatea derulării unor cercetări noi prin 

care să se stabilească cu exactitatea diferenţele principale între calitatea serviciilor şi satisfacţia clienţilor. 

O primă diferenţă identificată în literatura de specialitate se referă la gradul de experienţă cu serviciul 

necesar pentru a face evaluări de calitate, respectiv de satisfacţie. În încercarea de a defini conceptul de 

calitate, Parasuraman et al. (1988) sugerează că, „calitatea percepută este evaluarea făcută de consumatori 

cu privire la excelenţa sau superioritatea unei entităţi” (p. 15). Satisfacţia, pe de altă parte, a fost definită 

ca fiind „răspunsul de împlinire al consumatorului. Este o apreciere a faptului că o caracteristică a unui 

produs sau serviciu, sau produsul, respectiv serviciul în sine, asigură (sau oferă) un nivel plăcut de 

împlinire legat de consum, incluzând nivelul de sub-sau supra-împlinire” (Oliver, 2010, p. 8). Analizând 

prin comparaţie cele două definiţii se poate observa că, calitatea serviciilor se referă la aprecierea sau la 

judecata privind serviciul în sine, în timp ce satisfacţia este o judecată a modului în care serviciul 

afectează emoţional consumatorul. Această diferenţă sugerează că pentru a stabili gradul de satisfacţie 

este necesară experienţa cu serviciul, în timp ce pentru aprecierea calităţii, aceasta poate să lipsească 

(Oliver, 2010). 

Stabilitatea evaluărilor de calitate şi de satisfacţie este altă diferenţă menţionată în literatura marketing-

ului serviciilor şi este considerată o consecinţă a componentei emoţionale care determină gradul de 

satisfacţie. Referindu-ne la „excelenţa sau superioritatea unei entităţi”, calitatea serviciilor poate fi 

considerată o judecată cognitivă în timp ce satisfacţia este legată de o judecată cognitivă şi de o reacţie 

afectivă, emoţională (Oliver, 2010; Rust şi Oliver, 1994). Astfel, unii autori consideră calitatea similară 

atitudinii (de exemplu, Cronin şi Taylor, 1992; Lewis, 1991), fiind „asociată cu proprietăţi precum 

stabilitate şi durabilitate” (Thorsten şi Klee, 1997, p. 743), în timp ce evaluările de satisfacţie sunt 

considerate tranzitorii, efemere şi instabile (Snoj şi Mumel, 2002). 

Orizontul de timp, cea de-a treia diferenţă întâlnită, porneşte de la ideea că, „calitatea percepută a 

serviciilor este o evaluare globală, sau o atitudine, cu privire la superioritatea unui serviciu, în timp ce 
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satisfacţia este legată de o anumită tranzacţie” (Parasuraman et al., 1988, p. 16). Cu alte cuvinte, un 

consumator poate să se refere la o anumită interacţiune/experienţă cu consilierul unei bănci şi să îşi 

exprime gradul de mulţumire, dar pentru a aprecia calitatea serviciilor respectivei bănci, acesta va lua în 

considerare întreaga sa experienţă cu acel consilier, cu alţi angajaţi ai băncii şi cu banca în sine. 

Cea de a patra diferenţă identificată este cea mai des menţionată în literatura de specialitate şi se referă la 

măsurarea calităţii şi a satisfacţiei. Ne referim aici la rolul pe care îl au aşteptările în evaluările de 

calitate, respectiv de satisfacţie. Observând definiţiile formulate pentru cele două concepte (calitatea 

percepută a serviciilor şi satisfacţia clientului), constatăm că în cazul fiecăruia se face referire la 

comparaţia pe care o face un consumator între ceea ce aşteaptă şi ceea ce percepe că se oferă. De fapt, 

conceptualizarea şi măsurarea calităţii percepute a serviciilor ca diferenţă între aşteptări şi performanţă 

percepută aşa cum subliniază, de exemplu, autorii Grönroos (1984) şi Parasuraman et al. (1985, 1988) se 

bazează, potrivit altor autori, pe paradigma nonconformităţii cu aşteptările (de exemplu, Cronin şi Taylor, 

1992; Schneider şi White, 2004), întâlnită prima dată în literatura care dezbate conceptul de satisfacţie a 

consumatorului. 

Această asemănare puternică între modurile în care au fost conceptualizate calitatea serviciilor şi 

satisfacţia clientului au condus la confuzia celor doi termeni şi uneori chiar la folosirea lor 

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

 

4.2 Natura relaţiei dintre calitatea percepută a serviciilor şi satisfacţia consumatorilor  

Natura relaţiei dintre cele două concepte a fost studiată în literatura de specialitate din două perspective. 

În primul rând, cercetătorii au fost preocupaţi să determine dacă există sau nu o relaţie de cauzalitate între 

cele două variabile, iar în caz afirmativ să identifice „factorul cauză” şi „factorul efect”. În al doilea rând, 

interesul lor s-a manifestat în direcţia stabilirii tipului de relaţie: relaţie neliniară şi relaţie liniară.  

În ceea ce priveşte relaţia de cauzalitate dintre cele două concepte, în literatură au fost identificate patru 

scenarii posibile: 

a) Calitatea percepută a serviciilor şi satisfacţia consumatorului sunt considerate ca reprezentând 

acelaşi construct. Gummesson (1987), Spreng şi Singh (1993) şi Thorsten şi Klee (1997), apreciază că 

din această perspectivă, între cele două concepte nu există diferenţe teoretice semnificative. 

b) Calitatea percepută a serviciilor şi satisfacţia consumatorului reprezintă două concepte diferite 

între care nu există nicio legătură. Această perspectivă, porneşte de la ideea că o persoană poate să îşi 

exprime părerea referitor la calitatea serviciilor chiar şi în absenţa unei experienţe directe cu serviciul 

considerat. Cu alte cuvinte, percepţiile de calitate se pot forma în urma eforturilor de marketing ale firmei 

prestatoare sau ca urmare a influenţei unor grupuri de referinţă (familie, prieteni). În schimb, sentimentul 

de satisfacţie implică o experienţă directă cu serviciul, acesta fiind rezultatul unei evaluări atât cognitive 

cât şi afective. 

c) Satisfacţia consumatorului este un antecedent al calităţii percepute a serviciilor. Acest scenariu 

identificat în literatura de specialitate porneşte de la premisa că, calitatea serviciilor este un construct de 

ordin superior. 
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d) Calitatea percepută a serviciilor este un antecedent al satisfacţiei consumatorilor. Acest scenariu 

porneşte de la premisa că satisfacţia consumatorilor poate fi evaluată la nivel global, luându-se în 

considerare întreaga experienţă a clienţilor cu firma prestatoare, iar calitatea serviciilor asemenea 

satisfacţiei, poate fi determinată în legătură cu o anumită tranzacţie. 

Relaţia dintre calitatea serviciilor şi satisfacţia resimţită de consumatori a fost evidenţiată de mai mulţi 

autori recunoscuţi în domeniu (de exemplu, Kahn, 2010; Karatepe et al., 2005), aceştia subliniind fie 

relaţia dintre dimensiunile de calitate şi satisfacţia cumulată, fie relaţia dintre calitatea totală percepută şi 

satisfacţia cumulată. Această preocupare este determinată de efectele pozitive, respectiv negative pe care 

atât calitatea serviciilor cât şi satisfacţia consumatorilor le pot produce la nivelul unei organizaţii. În acest 

fel, relaţia dintre cele două concepte este de o importanţă ridicată atât pentru manageri cât şi pentru 

cercetători. 

În mod tradiţional, relaţia dintre calitatea percepută a serviciilor (măsurată la nivel de atribut, la nivel de 

dimensiune sau global şi determinată fie pentru servicii clasice, fie pentru servicii electronice) şi 

satisfacţia resimţită de clienţi, a fost conceptualizată ca fiind o relaţie liniară şi simetrică (Mittal et al., 

1998). Cu alte cuvinte, autorii care sunt în acord cu această abordare consideră satisfacţia o funcţie liniară 

de mai multe atribute, respectiv de mai multe dimensiuni de calitate (Zhao şi Dholakia, 2009). 

Această abordare a relaţiei dintre cele două variabile predomină în studiile realizate în sectorul bancar, fie 

că sunt considerate serviciile clasice sau cele electronice. Concret, pentru a stabili impactul diferitelor 

dimensiuni de calitate, respectiv al calităţii totale percepute asupra satisfacţiei resimţite de clienţi, autorii 

aplică regresia liniară simplă sau multiplă şi formulează concluzii cu privire la efortul necesar pentru 

creşterea calităţii astfel încât să se producă un anumit efect la nivelul satisfacţiei. 
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Capitolul V – Filosofia (Paradigma) şi Metodologia cercetării 

 

 
Acest capitol este structurat în două părţi principale. În prima parte sunt prezentate cele două paradigme 

principale ale cercetării (pozitivismul şi fenomenologia) cu scopul de a justifica încadrarea lucrării 

noastre în paradigma pozitivistă. În cea de a doua parte accentul este pus pe metodologia cercetării, 

scopul fiind acela de a prezenta aspectele care au fost avute în vedere pe parcursul procesului de 

cercetare. 

 

5.1 Filosofia (Paradigma) cercetării 

„O paradigmă este o viziune asupra lumii – un mod de a gândi şi de a da un sens complexităţii lumii 

reale” (Patton, 2002, p. 69), „constituindu-se într-un ghid” (Corbetta, 2003, p. 10) care direcţionează 

procesul de cercetare. 

Din perspectiva celor două filosofii (pozitivism şi fenomenologie), apreciem că această lucrare se 

încadrează în paradigma pozitivistă din următoarele motive: obiectivul principal al lucrării este acela de a 

stabili impactul pe care percepţiile privind calitatea serviciilor bancare îl au asupra calităţii percepute a 

relaţiei dintre bancă şi client. Datele necesare găsirii unui răspuns la problema de cercetare au fost în 

egală măsură date calitative şi date cantitative. Totuşi, procesul de cunoaştere a urmat, în cea mai mare 

măsură, analiza deductivă, asociată paradigmei pozitiviste. Datele calitative au fost necesare în etapele 

preliminare ale procesului de cercetare şi au fost culese atât din surse primare, prin interviuri în 

profunzime, cât şi din surse secundare, prin netnografie. Deşi acest proces a fost unul preponderent 

inductiv, în etapa finală a cercetării calitative veridicitatea concluziilor formulate a fost verificată prin 

raportare la literatura de specialitate, acestea servind la formularea ipotezelor pentru etapele următoare ale 

procesului de cercetare. Un astfel de proces de cercetare este considerat de Strauss şi Corbin (1998) ca 

fiind unul deductiv: „de fiecare dată când cercetătorul formulează ipoteze pe baza datelor … apreciem că 

este un proces deductiv” (p. 22). 

 

5.2 Metodologia cercetării 

În demersul de a găsi un răspuns la problema de cercetare identificată, am recurs, într-o primă etapă, la 

cercetare secundară, prin trecerea în revistă a literaturii de specialitate. Această etapă a fost considerată 

esenţială pentru a stabili nivelul actual de cunoaştere atât cu privire la conceptul de calitate a serviciilor 

(în acest caz, a serviciilor bancare), cât şi cu privire la conceptul de calitate a relaţiei dintre prestatorul de 

servicii (în acest caz, bancă) şi clienţii săi. Totodată, consultarea literaturii de specialitate a permis 

identificarea carenţelor informaţionale precum şi a absenţei unui consens în ceea ce priveşte 

conceptualizarea sau operaţionalizarea unor concepte care prezintă interes în această lucrare. 

În urma studierii literaturii de specialitate am decis ca cercetarea empirică să aibă la bază trei studii, 

etape, fiecare dintre acestea putând fi caracterizată diferit, atât din perspectiva tipului de informaţii 

rezultate, cât şi din perspectiva scopului funcţional cu care ele au fost parcurse. Pentru o mai uşoară 
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delimitare a următoarelor etape parcurse cu scopul de a răspunde la problema identificată, acestea vor fi 

denumite Studiul 1, Studiul 2 şi Studiul 3. 

Studiul 1 a fost condus cu scopul principal de a dobândi o mai bună cunoaştere a conceptului de calitate a 

serviciilor bancare. Din perspectiva tipului de informaţii obţinute în această etapă, şi a scopului 

funcţional, acest studiu este inclus în categoria cercetărilor calitative exploratorii. Datele au fost culese 

prin instrumente specifice cercetărilor calitative (interviul în profunzime şi netnografie) şi au fost 

analizate într-o manieră interpretativă, ceea ce reflectă natura subiectivă a acestei etape din cercetarea 

empirică. Concluziile formulate în urma acestui studiu au servit la formularea ipotezelor privind 

dimensiunile de calitate a serviciilor bancare oferite prin unităţi teritoriale şi a celor oferite prin canale 

alternative de distribuţie, dar şi la stabilirea sensului relaţiei dintre calitate şi satisfacţie. Acestea au servit 

totodată în cea de a doua etapă a cercetării empirice.  

În demersul de a transforma „realitatea subiectivă” în „realitate obiectivă”, în Studiul 2 au fost culese 

date cantitative cu ajutorul unui chestionar dezvoltat pe baza rezultatelor din Studiul 1. Astfel, s-a dorit 

stabilirea într-o manieră cantitativă a atributelor de calitate care trebuie păstrate în fiecare dintre cele două 

scale de măsurare a serviciilor bancare. Din perspectiva tipului de informaţii obţinute în această etapă, şi 

a scopului funcţional, acest studiu este inclus în categoria cercetărilor cantitative instrumentale.  

Rezultatele obţinute în urma acestor două studii precum şi informaţiile regăsite în literatura de 

specialitate ne-au permis să dezvoltăm un model conceptual integrat care să surprindă relaţia de 

cauzalitate dintre calitatea percepută a serviciilor bancare (oferite atât prin unităţi teritoriale cât şi prin 

canale alternative de distribuţie) şi calitatea percepută a relaţiei dintre bancă şi client.  

Modelul conceptual propus a fost testat în cadrul Studiului 3. Datele necesare studierii relaţiei dintre 

conceptele de interes au fost culese cu ajutorul unui chestionar pe baza căruia au fost măsurate, printre 

altele, percepţiile consumatorilor privind calitatea serviciilor bancare, nivelul de satisfacţie al acestora şi 

calitatea percepută a relaţiei bancă-client. Din perspectiva tipului de informaţii obţinute în această etapă, 

şi a scopului funcţional, acest studiu este inclus în categoria cercetărilor cantitative explicative, respectiv 

în categoria cercetărilor concluzive.  

În funcţie de modul de desfăşurare în timp, cele trei studii se încadrează în categoria cercetărilor 

transversale singulare. Deşi acestea nu prezintă avantajele cercetărilor transversale repetate sau a celor 

longitudinale (de exemplu, nu pot fi stabilite tendinţe), cercetările transversale singulare sunt des întâlnite 

în cercetările de marketing, dat fiind faptul că asigură informaţiile necesare atât pentru anchetele 

exploratorii sau descriptive, cât şi pentru cele explicative (McGivern, 2009).  

După cum se poate deduce, în studiile conduse s-a făcut apel la diferite metode de cercetare şi, astfel, la 

instrumente diferite de culegere a datelor. Scopul final a fost acela de a înţelege modul în care calitatea 

serviciilor bancare, aşa cum este ea percepută de consumatorii persoane fizice, influenţează percepţiile 

privind calitatea relaţiei şi, în final, comportamentul lor faţă de bancă. Ca şi o consecinţă, în cadrul 

fiecăruia dintre cele trei studii unitatea de analiză este reprezentată de individ (persoană fizică care 

utilizează servicii bancare). 
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Capitolul VI – Rezultatele cercetării calitative (Studiul 1) 

 

 
Capitolul şase este structurat în trei subcapitole prin care ne-am propus să răspundem întrebărilor 

formulate în urma parcurgerii literaturii de specialitate:  

- ce atribute/dimensiuni de calitate caracteristice serviciilor bancare oferite prin unităţile teritoriale 

sunt evaluate de consumatori în aprecierea calităţii serviciilor puse la dispoziţia lor de către 

bănci? 

- ce atribute/dimensiuni de calitate caracteristice serviciilor bancare oferite prin mijloacele 

electronice (indiferent de canalul alternativ de distribuţie) sunt evaluate de consumatori în 

aprecierea calităţii serviciilor puse la dispoziţia lor de către bănci? 

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

bancare? 

- cum percep consumatorii relaţia dintre calitatea percepută a serviciilor bancare şi nivelul lor de 

satisfacţie/insatisfacţie? 

În acest demers, am procedat la analiza informaţiilor culese prin cercetare calitativă în concordanţă cu 

răspunsurile care se doreau a fi găsite.  

 

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

În urma procesului de codificare a informaţiilor obţinute prin interviurile în profunzime, au fost 

identificate zece dimensiuni de calitate a serviciilor oferite prin unităţile teritoriale. 

Ideile repetitive identificate ca formând o anumită dimensiune de calitate au stat la baza afirmaţiilor 

(itemilor) dezvoltate cu scopul de a măsura performanţa percepută a atributelor specifice serviciilor 

bancare. Astfel, scala de măsurare a calităţii serviciilor oferite prin unităţi teritoriale cuprinde 42 de itemi 

de calitate repartizaţi pe cele zece dimensiuni de calitate după cum urmează: dovezi fizice – şase itemi, 

preţ – trei itemi, acces – patru itemi, orientarea spre client – patru itemi, seriozitate – cinci itemi, 

promptitudine – trei itemi, calitatea informaţiilor – patru itemi, receptivitate – cinci itemi, cunoştinţe 

patru itemi şi atitudine – patru itemi. Considerăm că aceste zece dimensiuni de calitate influenţează 

percepţiile privind calitatea globală a serviciilor oferite prin unităţile teritoriale.  

 

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

Analiza informaţiilor culese prin cercetarea calitativă a permis gruparea ideilor repetitive identificate în 

şapte dimensiuni de calitate specifice serviciilor bancare oferite prin canale alternative de distribuţie: 

acces – şase itemi, personalizare – trei itemi, uşurinţa în utilizare – cinci itemi, funcţionalitate şi 

promptitudine – şase itemi, orientarea spre client – patru itemi, preţ – doi itemi, securitate – şase itemi. 

Scopul nostru nu a fost acela de a stabili dimensiuni de calitate specifice fiecăruia dintre canalele 

electronice pe care le poate utiliza o bancă pentru a-şi face disponibilă oferta, ci de a identifica 

dimensiuni de calitate general valabile. Astfel, deşi subiecţii intervievaţi au făcut referire la atribute ale 

canalelor alternative de distribuţie pe care fiecare dintre ei le folosesc, dimensiunile de calitate finale nu 
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au în vedere un singur canal ci toate sistemele electronice care nu presupun contactul dintre client şi 

personalul bancar. 

Cele şapte dimensiuni de calitate specifice serviciilor bancare oferite prin canale alternative sunt, la 

rândul lor, considerate ca având un impact asupra calităţii globale percepute a serviciilor electronice. 

 

6.3 Definirea conceptului de calitate a serviciilor şi relaţia dintre calitatea percepută a serviciilor şi 

nivelul de satisfacţie resimţit  

În urma parcurgerii literaturii de specialitate conturate în jurul conceptului de calitate a serviciilor în 

general, şi a celui de calitate a serviciilor bancare în particular, au fost desprinse două concluzii 

importante: a) încă nu există un consens în ceea ce priveşte modalitatea în care calitatea serviciilor ar 

trebui conceptualizată şi operaţionalizată; b) nu există un acord deplin cu privire la sensul relaţiei dintre 

calitate şi satisfacţie. 

Pentru a stabili sensul conceptului de calitate a serviciilor bancare, subiecţii intervievaţi au fost rugaţi să 

explice înţelesul atribuit de ei acestui concept. În scopul stabilirii sensului relaţiei dintre calitatea 

percepută a serviciilor şi satisfacţia resimţită, subiecţilor intervievaţi li s-a cerut să descrie sentimentul de 

satisfacţie resimţit în urma obţinerii unui serviciu bancar, dar şi să specifice cu exactitate care consideră 

ei că este sensul relaţiei: calitate percepută conduce spre satisfacţie, sau sentimentul de satisfacţie resimţit 

conduce spre un anumit nivel al calităţii percepute. 

 

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

bancare  

Pentru a decide dacă în definirea conceptului de calitate este necesară raportarea atât la performanţa 

percepută cât şi la aşteptările privind performanţa serviciilor, răspunsurile subiecţilor intervievaţi au fost 

analizate în detaliu. Astfel, am urmărit să identificăm termenii cu care este asociat conceptul de calitate, 

dar şi modul de exprimare a subiecţilor, în acest caz dorind să stabilim dacă în exprimarea semnificaţiei 

calităţii serviciilor bancare persoanele intervievate se raportează la un standard. 

În urma analizei informaţiilor primite de la subiecţi, au fost desprinse două concluzii: 

- în definirea conceptului de calitate a serviciilor bancare, consumatorii se raportează atât la oferta 

de bază a băncilor, cât şi la atribute specifice ofertei bancare, considerate de ei importante în 

momentul interacţiunii cu banca (fie prin canale clasice, fie prin canale alternative de distribuţie); 

- doar în cazul unuia dintre subiecţii intervievaţi au fost identificate expresii care fac trimitere cu 

certitudine la un standard la care aceştia se raportează pentru a stabili dacă serviciile bancare sunt 

de calitate. 

În concordanţă cu rezultatele obţinute de noi în urma cercetării calitative, propunem următoarea definiţie 

a conceptului de calitate a serviciilor bancare: 

 

Calitatea percepută a serviciilor bancare este o evaluare sau o judecată generală, de ansamblu, făcută de 

consumatori ofertei unei bănci pe baza percepţiilor de calitate privind diferite aspecte specifice serviciilor. 
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Definind calitatea ca „o evaluare sau judecată de ansamblu”, recunoaştem asemănarea acesteia cu o 

atitudine, şi urmăm recomandarea autorilor Cronin şi Taylor (1992) de a măsura calitatea percepută în 

concordanţă. Astfel, pentru a stabili nivelul de calitate perceput, vom avea în vedere doar percepţiile 

consumatorilor privind performanţa serviciilor bancare. Cea de-a doua parte a definiţiei - „pe baza 

percepţiilor de calitate privind diferite aspecte specifice serviciilor” - surprinde două idei principale. În 

primul rând, subliniem ideea că un consumator îşi formează percepţii de calitate la nivelul unui atribut al 

serviciului. În al doilea rând, susţinem că „evaluarea sau judecata de ansamblu” este influenţată de 

percepţiile de calitate care se formează la nivelul fiecărui atribut. Ştiind că mai multe atribute pot forma o 

dimensiune, deducem că percepţiile consumatorilor privind calitatea generală sunt influenţate de 

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

 

6.3.2 Sensul relaţiei dintre calitatea percepută a serviciilor bancare şi sentimentul de satisfacţie 

resimţit, din perspectiva consumatorului român de servicii bancare 

Răspunsurile oferite de persoanele intervievate la întrebarea privind sensul relaţiei dintre calitatea 

percepută şi satisfacţia resimţită confirmă perspectiva cel mai des regăsită în studiile care tratează aceste 

două concepte în contextul serviciilor financiar-bancare: percepţiile privind nivelul de calitate a 

serviciilor influenţează sentimentul de satisfacţie resimţit de utilizatorii de servicii bancare. 

Informaţiile culese de noi ne-au condus, totodată, la decizia de a introduce noţiunea de satisfacţie globală 

cu serviciile bancare. Aceasta este considerată, la rândul ei, o variabilă latentă formată pe baza 

sentimentelor de satisfacţie resimţite de consumatori faţă de serviciile din unităţile teritoriale, respectiv 

faţă de serviciile electronice.  

Privite împreună, concluziile formulate de noi ne permit să afirmăm că perspectiva noastră corespunde 

celui de-al patrulea scenariu identificat în literatura care dezbate sensul relaţiei dintre cele două concepte: 

calitatea serviciilor este un antecedent al satisfacţiei consumatorilor. Prin modalitatea de 

operaţionalizare a calităţii percepute a serviciilor bancare şi a satisfacţie resimţite de consumatorii de 

astfel de servicii, suntem de părere că atât calitatea percepută a serviciilor, cât şi satisfacţia 

consumatorilor pot fi măsurate la nivel global. Dat fiind scopul acestei cercetări, calitatea percepută a 

serviciilor bancare este măsurată nu doar la nivel global, ci şi la nivelul atributelor diferite considerate de 

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

 

 
Aşa cum a fost specificat în capitolul cinci, scopul acestei etape este de a reduce numărul atributelor de 

calitate a serviciilor bancare, astfel încât noile scale obţinute să cuprindă acei itemi care prezintă 

importanţă pentru consumatorul român de servicii bancare, dar care nu conţin informaţie redundantă. 

Dorind să dezvoltăm două scale distincte de măsurare a calităţii serviciilor bancare (pentru serviciile 

clasice şi pentru serviciile electronice), am procedat la aplicarea analizei factoriale exploratorii separat, pe 

cele două seturi de variabile. 

 

7.1 Scala de calitate a serviciilor bancare oferite prin unităţi teritoriale 

Analiza informaţiilor obţinute în urma cercetării calitative a condus la formarea a zece dimensiuni de 

calitate a serviciilor bancare puse la dispoziţia consumatorilor prin canale clasice de distribuţie (Dovezi 

fizice, Preţ, Acces, Orientarea spre client, Seriozitate, Promptitudine, Calitatea informaţiilor, 

Receptivitate, Cunoştinţe şi Atitudine), însumând un număr de 42 de itemi de calitate. Numărul de 

variabile rezultate (42) poate face greoi procesul de culegere a datelor. Dorim aşadar, ca prin analiza 

factorială exploratorie să reducem numărul acestora astfel încât să „pierdem” cât mai puţină informaţie, 

prin păstrarea în noua scală doar a acelor atribute de calitate apreciate ca fiind cele mai importante în 

evaluarea calităţii. În urma analizei datelor în această etapă, dintre cele 42 de variabile specifice 

serviciilor bancare oferite prin unităţile teritoriale au fost eliminate 12, rezultând un nou set de 30 de 

atribute de calitate. 

 

7.2 Scala de calitate a serviciilor bancare oferite prin sisteme electronice 

În urma interpretării informaţiilor culese prin cercetarea calitativă au fost identificate şapte dimensiuni 

prin care este evaluată calitatea serviciilor bancare oferite prin canale alternative de distribuţie (Acces, 

Personalizare, Uşurinţa în utilizare, Funcţionalitate şi Promptitudine, Orientarea spre client, Preţ şi 

Securitate) totalizând un număr de 32 de variabile de calitate. 

În scopul de a dezvolta o scală de măsurare a calităţii acestora care să permită administrarea 

chestionarelor cu uşurinţă, a fost aplicată analiza exploratorie factorială, rezultatele obţinute sugerând 

posibilitatea reducerii numărului de variabile la 26. 
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Capitolul VIII – Rezultatele cercetării cantitative (Studiul 3) 

 

 
Scopul principal al acestui capitol a fost acela de a verifica măsura în care calitatea globală percepută a 

serviciilor bancare influenţează percepţiile consumatorilor de astfel de servicii cu privire la calitatea 

relaţiei acestora cu banca lor principală.  

Capitolul opt a fost structurat în cinci subcapitole principale. Dintre acestea, primele două au scopul de a 

descrie a) structura eşantionului care stă la baza analizelor care urmează a fi prezentate, b) principalele 

caracteristici ale datelor culese, precum şi c) natura constructelor care prezintă interes în această lucrare. 

Următoarele două subcapitole au scopul de a testa modelele conceptuale propuse de noi în această 

lucrare, prin verificarea criteriilor de calitate atât pentru modelul extern cât şi pentru cel intern. Ultima 

parte a acestui capitol subliniază principalele concluzii care pot fi desprinse în urma analizei datelor 

culese în cadrul studiului trei. 

În urma verificării modelului extern, reflexiv şi formativ, putem afirma că modul în care au fost 

conceptualizate constructele care prezintă interes în această lucrare este adecvat în majoritatea cazurilor. 

Singura diferenţă a fost înregistrată pentru dimensiunea care reflectă percepţiile consumatorilor cu privire 

la măsura în care sistemele bancare electronice le asigură acestora accesul la oferta băncii.  

Potrivit rezultatelor obţinute, variabilele satisfacţia cu relaţia cu banca (SRB), angajamentul faţă de 

relaţia cu banca (ARB), calitatea percepută a relaţiei cu banca (RQ), intenţia de a continua relaţia cu 

banca (IRB), preferinţa pentru bancă (PB) şi reclama de la gură la gură (WOM), îndeplinesc criteriile 

de calitate specifice variabilelor latente care au la bază indicatori reflexivi. Subliniem, totodată, faptul că 

rezultatele obţinute de noi ne permit să apreciem variabila RQ ca fiind un construct de ordinul doi care 

are la bază dimensiunile încrederea în relaţia cu banca (ÎRB), SRB şi ARB. Având în vedere natura 

diferită a acestor dimensiuni (ÎRB este un construct formativ, în timp ce SRB şi 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, într-o primă etapă, necesitatea 

formării unui construct de ordin superior care să reflecte percepţiile consumatorilor privind accesul la 

serviciile bancare electronice. Acest construct, este rezultatul percepţiilor consumatorilor cu privire la 

numărul de operaţiuni care pot fi efectuate prin mijloacele electronice şi la disponibilitatea acestora 

„oricând şi oriunde”, dar şi rezultatul percepţiilor consumatorilor cu privire la funcţionalitatea acestor 

servicii electronice. 

Analiza importanţei relative şi absolute a indicatorilor de natură formativă ne-a condus spre concluzia că, 

dintre indicatorii care măsoară percepţiile consumatorilor cu privire la serviciile bancare, patru nu au o 

importanţă relativă semnificativă din punct de vedere statistic. Aşa cum a fost însă argumentat, 

excluderea acestora din model nu ar fi justificată. De exemplu, deşi variabila UT18 (birocraţie redusă) 

este puternic şi semnificativ corelată cu percepţiile consumatorilor privind promptitudinea cu care sunt 
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prestate serviciile, aceasta nu are o putere explicativă semnificativă din punct de vedere statistic atunci 

când avem în vedere şi alţi factori care influenţează percepţiile consumatorilor privind promptitudinea cu 

care sunt prestate serviciile. Cu toate acestea, variabila UT18 (birocraţie redusă), în sine, reprezintă un 

aspect important în asigurarea promptitudinii în procesul de prestare.  

Analiza indicatorilor de natură formativă ne permite totodată să susţinem validitatea concluziilor 

formulate de noi în urma cercetării calitative cu privire la dimensiunea UT5 Dovezi fizice. Fiecare dintre 

cei şase indicatori formativi cuprinşi în această dimensiune poate fi considerat un antecedent relevant al 

percepţiilor consumatorilor privind elementele materiale care însoţesc procesul de prestare. În consecinţă, 

aceste rezultate statistice nu indică necesitatea formării unui construct de ordin superior care să cuprindă 

două dimensiuni distincte (premise fizice şi elemente vizuale) şi nici necesitatea de a forma mai multe 

dimensiuni distincte pornind de la indicatorii corespunzători constructului UT5 Dovezi fizice.  

Rezultate obţinute de noi susţin totodată şi concluziile desprinse în urma primului studiu cu privire la 

calitatea globală percepută şi la satisfacţia globală resimţită de către consumatori. În evaluările pe care 

consumatorii le fac calităţii serviciilor bancare, aceştia au în vedere atât percepţiile lor privind calitatea 

serviciilor oferite prin unităţile teritoriale cât şi calitatea serviciilor bancare disponibile prin mijloace 

electronice de distribuţie. În mod similar, satisfacţia cu serviciile bancare este o consecinţă a gradului de 

mulţumire resimţit de consumatori cu serviciile oferite prin canalele clasice, dar şi prin cele alternative. 

Rezultatele evaluării modelului intern susţin doar parţial ipotezele noastre. Una dintre dimensiunile de 

calitate (SE2 Personalizare) nu are o importanţă relativă semnificativă în formarea percepţiilor privind 

calitatea serviciilor bancare electronice. Atunci când sunt investigate relaţiile care se formează între 

dimensiunile calităţii percepute a relaţiei cu banca precum şi relaţiile dintre acestea şi antecedentele 

considerate, respectiv între cele trei dimensiuni şi variabilele comportamentale, rezultatele obţinute de noi 

nu corespund, în totalitate, concluziilor desprinse din literatura de specialitate. Cu toate acestea, atunci 

când în model este introdus constructul de ordin superior, RQ, ipotezele formulate de noi sunt confirmate.
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Contribuţii generale. Limitele cercetării şi Direcţii viitoare de cercetare. 

 

 
Prezenta lucrare, prin scopul urmărit şi prin rezultatele la care a condus, contribuie, în opinia noastră, atât 

la dezvoltarea literaturii de specialitate, cât şi la o mai bună înţelegere de către managementul băncilor a 

consumatorului de servicii bancare. Fără a subestima importanţa acestei lucrări, considerăm necesar să 

subliniem limitele cercetării şi să încercăm, ca pornind de la acestea, să propunem direcţii viitoare de 

cercetare. 

 

Contribuţii generale aduse literaturii de specialitate 

Principala contribuţie adusă de acest studiu la cunoaşterea generală, este, în opinia noastră, adoptarea 

unei viziuni mai cuprinzătoare, prin includerea în modelele propuse atât a unor concepte cheie din 

literatura specifică marketingul serviciilor (calitatea serviciilor şi satisfacţia consumatorului) cât şi a unor 

concepte specifice marketing-ului relaţional (calitatea relaţiei, satisfacţia cu relaţia, încrederea în relaţie şi 

angajamentul faţă de relaţie). Aşa cum a fost subliniat în această lucrare, există un număr relativ redus de 

studii care abordează conceptul de calitate a relaţiei în contextul interacţiunilor care se dezvoltă între 

prestatorii de servicii şi consumatorul persoană fizică. Este, aşadar, uşor de imaginat că acest concept a 

fost cu atât mai puţin studiat în contextul serviciilor bancare sau prin urmărirea legăturii care se stabileşte 

între acest concept şi cel de calitate a serviciilor bancare. 

Studiul nostru contribuie la literatura de specialitate şi prin aceea că dezvoltarea celor două scale de 

măsurare a calităţii serviciilor bancare a avut la bază cercetarea calitativă. În acest fel, în dezvoltarea 

scalelor de calitate, au fost avute în vedere percepţiile consumatorului român de servicii bancare şi nu 

rezultatele unor studii conduse pe pieţe care ar putea avea caracteristici diferite. Apreciem, însă, că 

rezultatele obţinute de noi pot fi extrapolate la nivelul altor ţări aflate în curs de dezvoltare. 

 

Implicaţii manageriale 

Rezultatele raportate în această lucrare sunt, în opinia noastră, deosebit de importante pentru 

managementul băncilor care îşi desfăşoară activitatea pe piaţa din România.  

În primul rând, în această lucrare am dezvoltat două scale de măsurare a calităţii serviciilor bancare 

pornind de la consumatorul român de astfel de servicii. Aşadar, apreciem că cele două instrumente pot 

servi la măsurarea percepţiilor consumatorilor atât cu privire la calitatea serviciilor oferite prin canalele 

clasice de distribuţie, cât şi cu privire la calitatea serviciilor bancare electronice. 

Prin stabilirea importanţei relative a dimensiunilor de calitate identificate în formarea percepţiilor privind 

calitatea serviciilor bancare oferite prin unităţile teritoriale sau prin canale alternative, managementul 

unei bănci îşi poate direcţiona mai bine resursele financiare în scopul creşterii calităţii percepute a 

serviciilor de către consumatori. 

Rezultatele obţinute de noi sugerează că percepţiile privind calitatea globală a serviciilor sunt aproape în 

egală măsură influenţate de percepţiile consumatorilor privind calitatea serviciilor oferite prin canale 
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clasice, respectiv alternative. Astfel, este important ca o bancă care interacţionează cu clienţii săi prin 

ambele tipuri de canale de distribuţie să nu neglijeze calitatea serviciilor oferite prin niciunul dintre 

acestea. 

Scopul oricărei bănci este, sau ar trebui să fie acela de a păstra baza de clienţi existenţi. În aceste condiţii, 

rezultatele noastre susţin importanţa oferirii unor servicii de calitate. Aşa cum s-a arătat, percepţiile 

consumatorilor privind calitatea serviciilor are un impact semnificativ asupra calităţii percepute a relaţiei, 

aceasta din urmă influenţând comportamentul efectiv sau cel intenţionat al consumatorilor. Totodată, 

lucrarea de faţă permite managementului unei bănci să stabilească rolul pe care calitatea percepută a 

serviciilor bancare îl are în formarea percepţiilor consumatorilor cu privire la fiecare dintre dimensiunile 

calităţii relaţiei, precum şi a impactului acestora din urmă asupra variabilelor comportamentale. 

Nu în ultimul rând, lucrarea de faţă subliniază, încă o dată, impactul pozitiv pe care calitatea percepută a 

serviciilor o are asupra satisfacţiei resimţite de consumatori în utilizarea serviciilor bancare. 

Managementul băncii trebuie, aşadar, să facă eforturi în sensul creşterii gradului de mulţumire al 

consumatorilor cu serviciile bancare, acesta din urmă având un impact pozitiv asupra calităţii percepute a 

relaţiei, şi astfel asupra comportamentului consumatorilor. 

 

Limitele cercetării şi direcţii viitoare de cercetare  

Principala limită a cercetării noastre este aceea că datele necesare atingerii obiectivelor stabilite în cadrul 

celui de-al treilea studiu au fost obţinute în urma investigării doar a consumatorilor de servicii bancare 

din Macroregiunea unu a ţării (Regiunea Nord-Vest şi Regiunea Centru). Subliniem, aşadar, importanţa 

derulării unui studiu similar care să aibă în vedere toate regiunile ţării noastre. 

În cadrul cercetării calitative, interviurile în profunzime, aşa cum a fost deja specificat, au fost conduse cu 

persoane cunoscute celor doi operatori de interviu. Deşi în literatură există păreri potrivit cărora 

selectarea persoanelor intervievate din rândul cunoştinţelor prezintă o serie de beneficii, unii cercetători 

ar putea considera rezultatele ca fiind „afectate” de gradul de familiaritate dintre cele două părţi – 

intervievator şi intervievat. Ne propunem, aşadar, ca într-o cercetare viitoare persoanele selectate pentru 

interviuri să nu facă parte din grupul de persoane cunoscute al operatorului de interviu. 

Cea de-a treia limită a cercetării constă în aceea că dezvoltarea itemilor pentru măsurarea calităţii 

percepute a relaţiei a avut la bază doar rezultatele comunicate în studiile care abordează acest concept 

regăsite în literatura de specialitate din străinătate. În acest sens, apreciem că este important să dezvoltăm 

o scală de măsurare a calităţii percepute a relaţiei bancă-client pornind de la consumatorul român de 

servicii bancare. 
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