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Introducere

In ultimul deceniu, piata auto isracliani post-vAnzare a cunoscut schimbari enorme
care au dus la intensificarea concurentei intre diferitii furnizori de servicii. in special
0 concurenta intensd a aparut pe piata atelierelor auto. Aceasta teza are drept scop
examinarea componentelor serviciilor, care modeleaza experienta si satisfactia
clientului cu privire la atelierul auto. Alte legaturi examinate in aceastd teza sunt
acelea dintre satisfactia clientului cu privire la atelierul auto si intentia acestuia de a
reveni la atelier si de a-1 recomanda la prieteni. In cele din urmi, teza analizeaza
legatura dintre serviciul auto post-vinzare si vanzarea auto efectiva. Cercetarea in
aceasta lucrare a fost realizata utilizdnd doua surse: o sursd primard care contine un
sondaj realizat in randul proprietarilor de autoturisme din Israel si o sursa secundara
compusa din doud studii actuale realizate de catre doua marci de masini diferite pe
piata din Israel. Datele au fost prelucrate cu ajutorul programului statistic SPSS si au
fost analizate prin testarea ipotezelor cu ajutorul statisticilor descriptive, testul

Cronbach-alpha, teste de corelatie si regresie.

Rezultatele cercetdrii aratd cd, pe piata israeliand a atelierelor auto, calitatea
reparatiilor este cea mai importanta componenta a serviciilor. Cu toate acestea, clientii
cer interactiune de inalta calitate cu atelierul auto si sunt deosebit de sensibili cu
privire la aspectul de incredere. Alte rezultate arata cd, in Israel angajamentul
clientului fatd de atelier este mare iar dorinta acestuia de a recomanda atelier mai
departe este, de asemenea, mare. Cu toate acestea, alte rezultate ale cercetdrii ne arata
cd legatura dintre service-ul auto si vanzarea de autoturisme este slabd. Clientii nu
acordad prea mare importanta atelierelor auto pe care le frecventeaza in momentul in
care se hotdrasc sa-si schimbe autoturismul. Impactul, pe care il are un producdtor
auto si agentiile locale ale acestuia asupra deciziei clientului de a-si achizitiona un

autoturism nou este mult mai mare decat cel al atelierului auto.

Teza incepe cu o scurta descriere a temei de cercetare, ca apoi sa continue cu o
introducere in ceea ce priveste piata auto din Israel. Sunt tratate de asemenea teorii
din domeniul serviciilor de marketing, iar in cele din urma se explicd metodele de
cercetare care au fost utilizate in aceastd lucrare. Teza se incheie prin analiza §i

prezentarea rezultatelor.



Temele de cercetare

Cumpdrarea unui autoturism este primul pas in experienta auto a clientului si se
incheie atunci cind acesta se hotdraste sa-si vanda autoturismul. Experienta pe care
clientul o are cu autoturismul, cunoscutd si sub denumirea de experienta de
proprietate, include diferite tipuri de factori. Printre factorii care determind experienta
de proprietate se numdrd: caracteristicile auto si performantda acestuia, costurile de
functionare a autoturismului, fiabilitatea acestuia si costurile de intretinere.
Autoturismele sunt masini complicate, care necesitd o intretinere de rutind. Prin
urmare, la intervale regulate de timp un proprietar de autoturism trebuie sa viziteze un
specialist pentru a: efectua schimbarea de ulei si filtre, a verifica placutelor de frana si
a schimba diferite piese. In plus, datoriti tehnologiei avansate de care dispun,
autoturismele au tendinta de a se strica sau de a da diferite erori. Furnizorii de servicii

pentru autoturisme se numesc ateliere auto.

In Israel sunt inregistrate aproximativ 2,5 milioane de autoturisme potrivit Biroului
Central Israelian de Statisticd (C.B.S, 2011). Sunt inregistrate de asemenea
aproximativ 5.000 de ateliere auto care pun la dispozitie servicii pentru aceste
autoturisme (IGA, 2011). Existda mai multe tipuri de ateliere auto in Israel, Insd doar
doud domina piata, si anume: ateliere auto generale care repara orice tipuri de
autoturisme si ateliere autorizate pentru masinile de marca care repard doar anumite

autoturisme de marca.

Piata atelierelor auto din Israel este o piatd foarte competitivd. Concurenta dintre
diferitele tipuri de ateliere auto a devenit foarte intensda, in principal din cauza
reglementarilor guvernamentale. Deoarece 1n ultimul deceniu implicarea
producdtorilor de autoturisme pe piata auto a devenit foarte intensa, calitatea
serviciilor si satisfactia clientilor au devenit factori cheie pentru performanta
atelierelor auto. Mai mult, implicarea intensa a producatorilor de autoturisme in
afacerea de service, au obligat ateliere auto sd investeascd mai multi banii in aceasta
afacere. Astfel, proprietarii de ateliere auto au trebuit sa se confrunte cu probleme,
cum ar fi: Unde ar trebui sa ne investim banii? Vom avea de profitat de pe urma
investitiei? Cum vom face fatd concurentei aflate in continua crestere? Prin urmare,

prezenta teza de doctorat a prins contur avand la baza aceste dileme.



Aceastd tezd se bazeaza pe piata atelierelor auto din Israel. Lucrarea are ca scop
examinarea diferitelor concepte de servicii, care modeleazd experienta si satisfactia
clientului ca urmare a serviciilor oferit de atelierul auto. Teza analizeaza legaturile
dintre diferitele concepte de servicii pe diferite segmente de piatd. Alte legaturi care
au fost testate in aceasta teza sunt legaturile dintre satisfactia oferita de atelierul auto,

experienta de proprietate si intentiile clientului de a cumpara un autoturism nou.
Intrebarile de cercetare sunt:

Cum influenteaza diferitele concepte de servicii satisfactia clientului fata de atelierul

auto?

Cum se leagd satisfactia clientului fatd de atelierul auto, cu intentiile viitoare ale

acestuia cu privire la atelierul auto si la marca autoturismului?

Cum se leagd ,,experienta de proprietate” cu intentia clientului de a achizitiona un

autoturism noud de aceeasi marca?
Datele de cercetare au fost colectate prin diferite canale, utilizind urmatoarele surse:

Doua surse secundare — un sondaj efectuat pe o marcd auto populara unde au raspuns
2439 respondenti si un studiu efectuat pe o marcd auto de lux unde au raspuns 517

respondenti.

O sursa principala - un sondaj efectuat pe 202 respondenti impartiti pe trei segmente

de piata.

In sursa principald au fost examinate trei segmente de piati. Primul segment de piata
este segmentul de piatd Tel-Aviv si include persoane care conduc autoturisme in uz
personal si care traiesc intr-o zond metropolitana foarte ocupata. Al doilea segment de
piata este segmentul de piata Eilat si include persoanele care conduc autoturisme in uz
personal si care traiesc intr-un oras din mediul rural, care este izolat de alte locuri din
tara (250 km departare de cel mai apropiat oras). Al treilea segment de piatd vizeaza
piata soferilor de taxi si include persoane care conduc o medie de 120,000 km pe an si
care se folosesc de autoturism ca instrument de lucru. Compararea rezultatele
madsuratorilor acestor trei segmente de piata diferite, ne permite sd obtinem o

perspectiva asupra temei de cercetare.



Marketingul relational

Marketingul relational prezinta un concept care se bazeaza pe managementul relatiilor
cu clientii. Acest concept se concentreazd pe mentinerea clientilor actuali, mai
degraba decat pe dobandirea de noi clienti. Ratiunea din spatele acestui concept se
bazeaza pe ideea ca multi clienti prefera o relatie continuad cu un furnizor de servicii
decat schimbarea continud intre diferiti furnizori. Principiul marketingului relational
este deosebit de important pe pietele de servicii, datorita faptului cd natura
tranzactiilor se bazeaza pe consumul continuu. Prin urmare, acesta este motivul pentru
care multe firme de servicii de succes dezvolta strategii eficiente pentru fidelizarea

clientilor.

Calitatea serviciilor este adesea considerata ca fiind factor cheie in relatia de succes
cu clientii. Calitatea serviciilor poate oferi baza pentru consolidarea loialitatii si
fidelizarea clientilor si poate imbundtatii performanta in afaceri. Oferirea unui
serviciu superior, pe care concurentii il pot egala cu greu, motiveaza clientii sa aleaga
s1 sa mentind un anumit furnizor de servicii. Cu toate acestea, in conformitate cu
Zeithaml & Bitner (2004), serviciile de calitate au mai multe dimensiuni, care au o
importantd diferita pentru diferiti clienti. Astfel, este important pentru furnizorii de

servicii s facd diferenta intre diferitele cerinte ale clientilor.

In structura lor celebrd si extinsid cunoscuti sub numele de lantul profitului din
servicii, Heskett et al. (1997) au elaborat o serie de inter-conexiuni intre diferitele
functii ale firmei in vederea atingerii succesului in afacerile de service. Ideea lantul
profitului din servicii presupune ca exista legaturi directe si puternice intre: (1) profit,
(2) crestere, (3) loialitatea clientilor, (4) satisfactia clientilor, (5), perceptia serviciilor
de valoare de catre clienti, (6) performanta si productivitatea angajatilor, (7),
satisfactia angajatilor si (8), capacitatea angajatilor. In centrul lantului de profit din
servicii se afla ecuatia valorii clientului. Conform acestei ecuatii valoarea serviciilor
livrate clientilor depinde de rezultatele serviciului, precum si de calitatea procesului
folosit pentru a furniza rezultatele, totul in raport cu costurile serviciului oferit.
Valoare pentru client este direct legata de satisfactia clientului: cu cat este mai mare

valoarea cu atat este mai mare si satisfactia clientului. Aceasta cercetare are ca scop



evaluarea importantei fiecarui concept de servicii in ecuatia valorii pe piata atelierelor

auto.

Descoperirile din aceastda parte a cercetdrii isi propun sa extinde cunostintele cu
privire la importanta fiecdrei concept de servicii pe diferitele segmente de piata de pe

piata atelierelor auto din Israel.

Multi manageri presupun ca exista o corelatie pozitiva Intre scorurile de satisfactie a
clientilor si hotdrarea de achizitionare a unui autoturism. Satisfactia de una singurad nu
se traduce neaparat prin cresterea vanzarilor si a profiturilor. Studii recente confirma
faptul ca sistemele actuale de madsurare a satisfactiei nu sunt un predictor de incredere
asupra achizitiilor repetate (Griffim 2002). Multi alti factori influenteaza
comportamentul de recumpdrare al clientilor, printre care se numara loialitatea fata de
marcd, recomandarea verbald, costurile de service, caracteristicile produsului,
disponibilitatea produsului sau a serviciului si asa mai departe. Impactul calitatii
serviciilor asupra satisfactiei clientilor si asupra performantei afacerii furnizorilor de
servicii a primit o atentie considerabila in literatura de marketing in ultimii ani.
Conform Ibanze et al. (2006), satisfactia clientului este asociata cu evolutia pozitiva a
performantei afacerii, cum ar fi loialitate mai mare a clientilor, cote mari de piatd si
profitabilitate. Reichheld si Sasser (1996) au grupat avantajele de loialitate din punct

de vedere al furnizorilor 1n patru categorii:

Profituri obtinute prin achizitii crescute, ca urmare a nevoilor crescute ale clientilor in

ultimul timp (familii mai mari, venituri mai mari etc.)

Profiturile din reducerea costurile de operare datorita faptului ca clientii devin mai

experimentati cu privire la furnizorii de servicii.

Profiturile din recomandari catre alti clienti, ca efect al recomandarii verbale, care

reprezinta publicitate gratuitd pentru afacere.

Profiturile din prima de pret ca modalitate de atragere de noi clienti, care implicd de
multe ori reduceri promotionale pentru noii clienti in timp ce clientii vechi plateasca

preturile normale.

Cu toate acestea, potrivit lui Reinarz si Kumar (2000) modelul de fidelizare a

clientilor functioneaza cel mai bine atunci cand clientii devin clienfi oficiali ai
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furnizorului. Aceastd parte a cercetarii ar putea extinde cunostintele cu privire la
legaturile care exista intre satisfactie clientilor cu privire la atelierul auto si intentia
acestora de a reveni la atelier si de a-1 recomanda la prieteni. In plus, cercetarea ar
putea extinde preocuparea legatd de conexiunile care existd intre service-ul auto si
vanzarea de autoturisme. Ar putea de asemenea Tmbogati cunostintele cu privire la
modul in care satisfactie de la atelierul auto si ,,experienta de proprietate” sunt legate

de intentia clientului de a cumpara urmatorul autoturism.
Principalele rezultate ale cercetarii

Rezultatele cercetarii indica faptul ca in Israel calitatea reparatiei este cel mai
important concept de serviciu. Aceasta componentd a aparut ca fiind componenta cea
mai criticd din toate segmentele de piata, din moment ce motivul principal pentru a
vizita un atelier auto este acela de a-si repara masina. Mai mult, rezultatele arata ca
esecul 1n repararea masinii la primele frecventari ale atelierului auto afecteaza tn mod

negativ satisfactie clientilor cu privire la atelier.

Calitatea procesului reprezintd 50% din importanta serviciului oferit de atelierul auto.
Rezultatele arata ca, desi cele trei segmente Tel-Aviv, Eilat si segmentul soferilor de
taxi, prezintd multe diferente (primele doud utilizeaza autoturismele in uz privat, in
timp ce al treilea segment utilizeaza autoturismele ca instrument de lucru), impactul
calitatii procesului dintre ele este foarte asemandtor. Aceste constatari sprijind
procesul de furnizare de servicii care vor fi prezentate in capitolul trei. Conform
acestui proces, cunoscut sub numele de ,,procesul in sapte pasi” un proces concentrat
pe client asigura servicii de inalta calitate intr-o diversitate de situatii. La baza
acestuia se afld angajatii care interactioneaza direct cu clientii si care ajuta la
modelarea impresiei acestora cu privire la atelierul auto. Acesti angajati trebuie sa fie
instruiti in a oferi servicii de calitate diferitilor clienti in diverse situatii legate de
service. O altd constatare interesanta privind satisfactia clienfilor o reprezinta
telefonul de verificare din partea atelierului auto. Telefon care se dd in termen de 24-
48 ore de la terminarea service-ului §i are ca scop verificarea starii autoturismului,

fapt ce creste semnificativ satisfactia clientilor cu privire la atelierul auto.

Satisfactia clientului cu privire la atelierul auto a fost un alt aspect verificat de noi.
Rezultatele arata ca satisfactia generala cu privire la atelierele auto din Israel este

relativ mare. Conform analizei exista o legaturd puternica intre satisfactia clientilor cu
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privire la atelierul auto si intenfia acestora de a reveni la atelier. Mai mult, existd o
legdtura puternica intre satisfactia clientilor §i intentia acestora de a recomanda atelier
auto la prieteni. Aceste legaturi sunt foarte importante si vin in sustinerea teoriei
marketingului relational. Potrivit cercetdrilor, imbunatatirea calitatii serviciilor ar
putea duce la fidelizarea clientilor si la cresterea performantei afacerii. Cu toate
acestea, rezultatele arata ca, un atelier auto are un impact redus asupra selectiei
urmatorului autoturism al clientului. De asemenea, rezultatele cercetarii arata ca

legdtura dintre service si vanzdrile de autoturisme n Israel este slaba.

,~Experienta detinerii unui autoturism” - este experienta de ansamblu oferita de
autoturism proprietarului sdu. Rezultatele cercetarii aratd ca service-ul este
componenta cea mai putin important din aceastd experientd. Fiecare dintre celelalte
componente, cum ar fi performanta autoturismului, cheltuielile de functionare si
fiabilitate autoturismului sunt factori mai importanti. Rezultatele aratd ca experienta
de proprietar de autoturism are un impact semnificativ asupra intentiei de a
achizitiona un autoturism de aceeasi marca pe viitor. Rezultatele indica faptul cd un
producator de autoturisme si agentia locald a acestuia, au un efect major asupra

deciziei achizitiondrii urmatorului autoturism de catre client.

Un aspect important ce trebuie clarificat este acela cd exista multi factori care
influenteazd decizia de cumpdrare a unui autoturism. Experienta detinerii unui
autoturism este doar una dintre acestea. Alti factori cum ar fi: pretul de vanzare, piata
autoturismelor folosite, disponibilitatea creditelor, optiunile de dat la schimb, afacere
profitabild (oferte speciale) si mai multi factori afecteaza decizia de cumpdrare a unui
autoturism. Din moment ce aceastd lucrare se concentreaza asupra service-ului auto si
efectele acestuia asupra vanzarii de autoturisme aspectele mai sus mentionate nu au

fost tratate In cadrul acestei teze de doctorat.



