Chestionar
privitor la experienta organizatiei si transferul acesteia in experienta cuamparatorului

Experienta clientilor provine de la un set de interactiuni intre un client si o marca (produs/serviciu) o firma sau o parte a firmei, care provoaca o
reactie. Acest lucru este strict personal si presupune implicarea clientului, la diferite niveluri (rational, emotional, fizic, senzorial si spiritual).
Experienta clientului este un raspuns intern si subiectiv al acestuia la orice contact direct sau indirect cu o companie.

Constructia experientei clientului este de natura holisticd si implica raspunsurile cognitive, afective, reactii emotionale, sociale si fizice ale
clientului la organizatie.

Pentru fiecare criteriu de mai jos acordati un nivel de maturitate de la 10% pana la 100%,pentru fiecare din atributele care caracterizeazd o
experienta organizatiei ce poate dezvolta experienta consumatorului. Acest atribut de experienti de cumpdrare cum il evaluati pentru cosmetice si
produse de igiena personal la magazinul DM si Sensiblu. Care este gradul de maturitate al celei mai bune experiente avute vreodatd la un astfel de
magazin?

Grad de maturitate

10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%
100%

1. ACCES

1.1. Locatia
1.1.1. Acces la informatie (usurinta de a ajunge la informatia necesara)
1.1.2. Accesibilitate (usurinta de a avea acces la persoana/zona potrivita)
1.1.3. Puncte de contact

1.2. Context
1.2.1. Mediu emotiv adaptat la circumstante emotionale (cum ar fi copil bolnav, avionul
pierdut)
1.2.2. Distanta geografica
1.2.3. Importanta livrarii la ti

1.2.4. Importanta tranzactiei (important pentru mine, de exemplu, cumpararea pentru nunta,
asteptari mari)

1.3. Atmosfera
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1.3.1. Mediul inconjurator

1.3.2. Retea de specialisti (distribuitorul are o retea mai larga si clientul are acces usor la
acesti specialisti)

1.3.3. Navigare (clientul gaseste drumul in magazin, site, etc)

2. BRAND (PRODUS)/SERVICIU

2.1. Produs/Serviciu ‘ ‘ | | | | ‘ ‘ ‘ ‘

2.2. Siguranta/ Securitate
2.2. 1. Siguranta bunurilor | | | | | | | | | |

2.3. Impachetarea si etichetarea | | | | | | | | | |

2.4. Fiabilitate/Incredere
2.4.1. Facturare exacta
2.4.2. Actionand asa cum s-a convenit
2.4.3. Clientul este capabil de a verifica calitatea inainte de a face comanda
2.4.4. Diseminarea de informatii (dinspre organizatia furnizoare)
2.4.5. Calitatea (produse si servicii)
2.4.6. incredere (pastrarea promisiunilor, spre deosebire de a incalca promisiunile)
2.4.7. Organizarea procesului de vanzari (proces organizat; fara greseli)
2.4.8. Supravegherea (furnizor trebuie sa fie supravegheat; intretinere mare vs.
nesuprvegheat)

3. PRET/ VALOARE

3.1. Valoarea pentru timp
3.1.1. Performanta de livrare (rapid / la timp)
3.1.2. Utilizarea eficienta a timpului
3.1.3. Raspunsul la intrebari/solicitari
3.1.4. Receptivitate (bun si rapid in a raspunde)
3.1.5. Timpul pentru a servi / timpul de asteptare

3.2. Valoarea pentru bani
3.2.1. Reduceri (oferte speciale)
3.2.2. Telefon gratuit (daca trebuie sa intre in contact cu compania, apelurile sunt gratuite)
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3.2.3. A primi pentru ce s-a platit

3.2.4. Programul de loialitate (stimulente oferte)

3.2.5. Nivelul pretului (fata de pretul de piata mediu)

3.2.6. Preturi (fix vs negociabil)

4. VARIETATE (ASSORTMENT)/ALEGERE

4.1. Mixul de oferta/categoria

4.1.1. Alegerea (lasa clientul sa aleaga ceea ce doreste Tn timp ce alte companii fac selectia si
clientul trebuie sa o accepte)

4.1.2. Alegerea educata (compania ofera diferite optiuni si informatii inainte de cumparare,
astfel incat clientul sa poata decide)

4.1.3. Servicii stratificate (compania ofera diferite niveluri de servicii si clientul poate decide)

4.1.4. Natura produsului (complex vs. simplu)

4.1.5. Alegere (libera alegere a ceea ce vrei; permit sa se aleaga ceea ce se doreste)

4.1.6. Dimensiunea categoriei (varietatea de produse, varietate vs. gama limitata)

4.1.7. Model de cumparare (re-cumparare, acelasi produs/serviciu din nou vs. achizitionarea
de produse/servicii diverse)

4.1.8. Varietatea (cantitatea potrivita de optiuni vs. prea multe optiuni); Asortiment dirijat

4.1.9. Bine aprovizionat

5. COMPONENTE ALE EXPERIENTEI

5.1 Elemente spirituale si emotionale

5.1.1. Oferirea cunostintelor

5.1.1.1. Competenta

5.1.1.2. Expertiza

5.1.1.3. Cunostinte

5.1.2. Atitudinea

5.1.2.1. Atitudine (util si eficient vs. nu vreau sa stiu)

5.1.2.2. Grija pentru clienti

5.1.2.3. Asteptarea (a primi mai mult decat era asteptat)

5.1.2.4. Prietenie, empatie

5.1.2.5. De ajutor (atent la nevoile)

5.1.2.6. Onestitate (a spune adevarul; obtinerea de informatii corecte)
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5.1.2.7. Profesionalismul (concentrandu-se pe sarcina avuta vs. distras, ocupat cu
problemele personale)
5.1.2.8. Insistenta

5.1.3. Grija fata de proceduri/procese
5.1.3.1. Grija de dupa cumparare
5.1.3.2. Intelegere implicit a nevoilor clientilor
5.1.3.3. Rezolvarea problemelor
5.1.3.4. Servicii de recuperare / gestionarea comunicarii reclamatiilor
5.1.3.5. Publicitate (clientul este constient de companie / produs prin expunere in
mass-media)
5.1.3.6. Contact (punctul dedicat si unic de contact)
5.1.3.7. Centrarea pe client (conversatie persoalizata vs. un raspuns generic dintr-un
scenariu)
5.1.3.8. Explicatie (compania ofera motive pentru ceea ce face)
5.1.3.9. Feedback
5.1.3.10. Deschiderea
5.1.3.11. Plasarea comenzilor (dificil, birocratic vs usor, simplu)
5.1.3.12. Definitia procesului cunoscuta de client (clientul intelege procesul de vanzare)

5.1.4. Emotionalitate
5.1.4.1. Prestator de experienta (articole pentru agrement)
5.1.4.2. Factorul de ,a se simti bine”
5.1.4.3. Ofera spatiu pentru probleme importante din viata

5.1.5. Personalizare
5.1.5.1. Atentia pentru clienti (recunoasterea clientului)
5.1.5.2. Personalizare (adaptate pentru individ)
5.1.5.3. Gradul de contact personal
5.1.5.4. Flexibilitate (modificarea ofertei, ca raspuns la nevoile specifice ale clientilor
sau cerintelor in schimbare)

5.2 Mediul social si trend
5.2.1. Relatia cu alti client (Peer-to-peer) | | | | | | | | | |

5.2.2. Impactul social
5.2.2.1. Moda (bine recunoscuta de prieteni) | | | | | | | | | |
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5.2.2.2. Afluenta perceputa (arata altora ca pot sa-i permita)

5.2.2.3. Marca premium

5.2.2.4. Trend / Actual (pana la data de, spre deosebire de moda veche)

5.3. Actul comercial si efecte/relatia generata

5.3.1. Relatia de parteneriat

5.3.1.1. Trecerea de la tranzactie la relatie

5.3.1.2. Angajament

5.3.1.3. Abordarea CRM (organizatia prin salariati are o cultura CRM)

5.3.1.4. Usor de a stabili relatii

5.3.1.5. Frecventa

5.3.1.6. Numarul de persoane (implicate in relatia)

5.3.1.7. Incredere

5.3.2. Rezultate pe termen lung

5.3.2.1. Impactul impresiilor (impresie de durata, de exemplu, clientul isi aminteste
pentru o lunga perioada de timp)

5.3.2.2. Rezultatul relatiei

5.3.3. Starea/Relatia cu furnizorii (SCM)

5.3.3.1. Produse proprii (furnizorul este producator si distribuitor vs. numai
distribuitor)

5.3.3.2. Relatia directa cu furnizorul furnizorului

5.3.4. Promotii |

5.3.5. Publicitate (clientul este constient de companie / produs prin expunere in mass-media) ‘

A. Cate vizite ati avut cu organizatiile: 1. a) 1-3 vizite; b) 4-5; c) mi mult de 5.
2. a) 1-3 vizite; b) 4-5; c) mi mult de 5.

B. Grupa de varsta: 1. a) <20 ani; b) 40-60 ani; c) 60 ani.
2. a) <20 ani; b) 40-60 ani; c) 60 ani.

C. Mediul de locuinta: a) Urban si suburban; b) Rural

D. Sexul: a) Masculin; b) Feminin.
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