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Abstract
Experienta consumatorului provine dintr-un set de interactiuni intre un consumator si un produs,
0 companie, sau o parte din organizatia sa, care provoaca o reactie. Aceasta este strict personald si
fnseamna implicarea consumatorului la diferite niveluri (rational, emotional,senzorial, psihic si spiritual).
Structura experientei consumatorului este de naturd holisticd si implica raspunsurile cognitive,
afective, emotionale, sociale si psihice ale consumatorului fatd de distribuitor, pentru ca aceasta este
ultima definitie si se refera cel mai mult la vanzarea cu amanuntul. Experienta consumatorului include 3
dimensiuni, si anume, Experienta Senzoriald, Experienta Emotionala, Experienta Sociala.
Supermarketurile au 6 factori de influentd asupa experientei consumatorului:
e Cumparare din mai multe magazine — cumpararea se face in mai multe magazine in loc sa se
cumpere toate produsele dintr-un anumit magazin;
e Maretie si confuzie — companii mari, optiunea variata a produselor si sortimentul coplesitor al
produselor, sunt percepute ca o confuzie de catre unii consumatori;
e Serviciile personalizate si interactiunea personalizata — marile magazine sunt percepute de catre
unii consumatori ca fiind impersonale, distante si reci, lipsite de interactiune personala;
¢ Recunoasterea clientilor de catre personal;
o Diferentele de pret si prevalenta greselilor;
¢ Neutilizarea liniilor caselor de marcat are un impact negativ asupra experientei consumatorului.
Cuvinte cheie: experienta consumatorului, factori interpersonali, factori non-interpersonali,
managementul experientei consumatorului, decizia de cumpdrare a consumatorului, experiente de

cumparare.

1. Evolutia conceptului
1.1 Experienta consumatorului
Conceptul de experienta a consumatorului a fost conceput pentru prima datd la mijlocul anilor
'80 cand Holbrook si Hirschman (1982) au introdus o noud abordare experientiald in domeniul
comportamentului consumatorului. Aceastd experienta urmeaza a fi una dintre principalele linii de
cercetare la sfarsitul anilor '90, In cartea “Economia Experienfei” ( Pine si Gilmore, 1999) si in cartea de
Marketing Experiential a lui Schmitt “Cum sd determini consumatorul s3 perceapd, sa simtd, sa
gandeascd, actioneze cu privire la brandurile si compania ta” (1999). Prin urmare, un numar de studii
incepand din anul 1999 au incercat sa defineascd Experienta Consumatorului. Asemenea studiului al

Gentile et al. (2007), “Experienta consumatorului provine dintr-un set de interactiuni intre un

1/4



consumator si un produs, o companie, sau o parte din organizatia sa, care provoaca o reactie. Aceasta
este strict personald si inseamnad implicarea consumatorului la diferite niveluri (rational, emotional,
senzorial, psihic si spiritual). Ulterior, Meyer si Scwager precizeazad ca experienta consumatorului este
raspunsul intern si subiectiv al consumatorilor pe care il au la orice contact direct sau indirect cu o
companie. Dupa toate acestea, putem adopta definitia oferita de catre Verhoef et al. (2009), care
spune: “constructia experientei consumatorului este de naturad holistica si implica raspunsurile cognitive,
afective, emotionale, sociale si psihice ale consumatorului fata de distribuitor’, deoarece aceasta este
ultima definitie si se refera cel mai mult la vanzarea cu amanuntul. (Verhoef, 2009).

Pe de alta parte, Schimtt (1999) propune cinci tipuri de experiente: perceptie, stare, gandire,
actiune si referintda. Experienta de perceptie se refera la calitatile senzoriale si estetice. Experienta starii
se referd la emotii si stari de spirit. Experienta gandirii include gandirea convergenta/ analitica si
divergenta/ imaginativa. Experienta actiunii se refera la actiunile motoare si experiente de
comportament. Experienta referintei se referd la experienta sociala, precum referirea un grup de
referinta.

Dupa definitia datd de catre Verhoen et al. (2009) si cele cinci tipuri de experiente propuse de
Schmitt (1999), experienta consumatorului include trei dimensiuni, si anume, experienta senzoriala,
experienta emotionald si experienta sociald. Experienta senzoriala se refera la perceptiile estetice si
senzoriale ale mediului de cumparare, atmosfera, produse si servicii. Experienta emotionald include
starile de spirit si emotionale generate de-a lungul procesului de cumparare. Experienta sociala se refera

la relatiile cu alti cumparatori si cu societatea.

Figura 1. Model conceptual al credrii experientei consumatorului
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Mai departe, multe studii arata ca, in general, consumatorii cumpara pentru a-si satisfice nevoi
hedoniste si nevoi utilitare, care le-ar aduce consumatorilor emotii pozitive. Ibrahim si Wee (2002b) au
dovedit ca nevoile orientate-hedoniste si nevoile orientate-utilitare sunt factori importanti in influentarea
experientei consumatorului. Nevoile orientate-hedoniste se refera mai degraba la exercitarea de
distractie si bucurie decat la finalizarea sarcinii, Tn timp ce nevoile orientate-utilitare au fost descrise ca

sarcina-referinta sau un anume tip de exercitare constienta a unei consecinte destinate.

1.2. De la CRM la CEM

Tn literatura de marketing, istoricul managementului serviciilor si vanzarii cu amanuntul nu a
considerat experienta consumatourului ca un concept separat. (Thomson, 2006) Tn schimb, cercetatorii
s-au concentrat pe masurarea satisfactiei consumatorului si pe calitatea serviciilor ( e.g., Parasuraman,
Zeithaml, si Berry 1988; Verhoef, Langerak si Donkers 2007). Totusi, nu se poate spune ca nu a fost
luata in considerare niciodata experienta consumatorului. Mai ales, Holbrooke si Hischmann (1982) au
teoretizat faptul ca exista aspecte experientiale in consum (Thompson 2006).

Si, Berry, Carbone si Haeckel (2002) sugereaza faptul ca in ideea ca organizatiile trebuie sa
concureze prin oferirea consumatorilor de experiente satisfacatoare ei trebuie sa imbine toate “indiciile”
pe care oamenii le detecteaza in procesul de cumparare.

Experienta consumatorului cuprinde totalitatea experientelor inclusiv cautarea, achizitionarea,
consumul si fazele post-cumparare ale experientei, si poate implica, de asemenea, multiple canale de
vanzare cu amanuntul.

Figura 2. Managementul strategic al consumatorului

CRM CEM

“Creierul stang” “Creierul drept”

Valoarea consumatorului la Valoarea intreprinderii la

intreprindere consumator
Sisteme si Tranzactii Oameni si Interactiuni
Valori Functionale Valori Emotionale

Sursa: Thompson, Bob, Managementul experientei consumatorului, 2006

Ideea centrala a CRM poate fi definitd iTn modul urmator:
De fiecare data cand o intreprindere interactioneaza cu un consumator, intreprinderea invata
ceva despre consumator. Prin capturarea, partajarea, analizarea si actiunea asupra acestei informatii,
intreprinderile pot manageria mai bine profitabilitatea individualda a consumatorului. Premisa

managementului experientei consumatorului (CEM) este aproape imaginea in oglinda. Se spune ca de
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fiecare data cadnd un consumator intercationeaza cu o intreprindere, consumatorul are ceva de invatat
de la intreprindere. In functie de ceea ce au de invédtat din fiecare experientd, consumatorii isi pot
altera obiceiurile, ceea ce le afecteaza profitabilitatea individualda. Astfel, prin gestionarea acestor
experinte, intreprinderile pot dezvolta mai multe relatii profitabile cu clientii lor.

Tntr-un fel, aceasta este o naturd clasicd vs. argumentul hrand. CRM foloseste profilarea,
microsegmentarea si analiza predictiva pentru a identifica structura genetica figurativa a fiecarui client.
Astfel, CRM descopera preferintele si propensiunile consumatorilor si astfel ei pot fi impinsi catre o
profitabilitate optima. Pe de alta parte, CEM, priveste catre mediu. Aduna si analizeaza informatii
despre dinamica interactiunii dintre consumatori si intreprinderi. Aceste informatii sunt intoarse catre
companie Tntr-un sistem de auto-calibrare care (teoretic) face folosirea optima a fiecarei oportunitati
pentru a influenta comportamentul consumatorului.

CRM este foarte bun la primit, dar nu foarte bun la oferit. Cere consumatorilor sa ofere acces la
informatii fara a le spune ce vor primi in schimb.

Concentrandu-se pe experientele consumatorilor si cum acestea afecteaza comportamentul, CEM

examineaza ambele calitati ale executiei intreprinderii si eficienta rezultatului.

Figura 3. CEM vs. CRM

CEM si CRM difera in materie de subiect, timp, monitorizare, audienta si scop.
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experienta nu este legata de atragerea clientilor, ci de mentinerea lor (Pine Il si Gilmore, 1998).

Sursa: Meyer and Schwager, 2007

Tn cartea Economia Experientei, autorii Joseph Pine si James Gilmore (1998) arata faptul c3

Principalele componente sunt (Pine Il & Gilmore, 1999):
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e Cultura corporativa tradusa de catre angajati. Oamenii creeaza experiente. Experientele
bune au loc atunci cand angajatii interactioneaza cu consumatorii, indiferent daca se realizeaza intr-un
magazin, call-center sau intr-un targ. Un angajat fericit poate face un consumator fericit, dar un angajat
nefericit cu siguranta nu. De aceea, intreprinderile trebuie sa inteleagd cum o culturd corporativa
adecvatd si experientele potrivite pentru angajatii lor conduc la relatile pe care ele le vor cu
consumatorii lor.

e Serviciile. Serviciile sunt o componenta criticd a experientei, iar asigurarea unor servicii bune
cere multe caracteristici, inclusiv empatie, sensibilitate si preocupare. De asemenea, necesitd
instrumente potrivite — livrarea informatiei potrivite (probabil de catre tehnologie) la momentul potrivit;
produsul potrivit; si autoritatea de a face lucrul potrivit.

e Tehnologia. Tehnologiile Wi-Fi sau SpeedPass, accesul online la 0 companie ca parte a strategiei
multi-canal si tehnonolgiile emergente de referintd consolideaza produsele si serviciile si faciliteaza
experiente mai bune.

e Arhitectura, design, spatiu. Arhitectura ste o componentd importantd a experientei
consumatorului in vanzarea cu amanuntul. Cand designul unui spatiu este consecvent cu tipul
experientei pe care compania vrea sa-l livreze, magazinul poate ajuta la construirea gradului de
constientizare a brandului si a angajamentului consumatorului.

¢ Marketing, brand, promotii. Experienta magazinului de vanzare cu amanuntul este o parte a
brandului si, de asemnea, sunt si ambalajul, reclama si promotiile. Merchandisingul, culoarea, lumina si
semnalistica, joacd de asemena un rol important. Tn Nordstrom, o persoand reald, cantd, incd, la un
pian adevarat, multe ore pe zi, iar muzica ce se aude in magazine creeaza o senzatie diferita. Obosit
dupd ore de cumparaturi? Atunci ia loc pe una dintre canapelele comfortabile si bucura-te de cateva
melodii Thainte de a pleca.

e Critica intangibila: increderea! Cei mai multi dintre factorii care conteaza cel mai mult sunt
intangibili, iar primul din aceasta lista este “increderea”. Consumatorii dumneavoastra au incredere in
dumneavoastra? Ar trebui sd stiti de ce au sau de ce nu. Tn cazul In care consumatorii dumneavoastra
ar avea o optiune ar alege compania dumneavoastra sau concurenta? Ce instrumente le dati angajatilor
dumneavoastra pentru a construi increderea consumatorilor? Adevarul trist este ca cele mai multe
intreprinderi nu le ofera angajatilor sdi instrumentele necesare construirii increderii si, ca rezultat, apare

o defalcare sistemica in legaturile care fac o piatda mai puternica.

1.3. Aplicarea experientelor care vand

O experienta are loc atunci cand o intreprindere foloseste intentionat servicii ca scena, si bunuri
ca elemente de recuzita, pentru a angaja consumatorii individuali, Intr-o maniera care creeaza un
eveniment memorabil. Marfurile sunt fungibile, bunurile sunt tangibile, serviciile intangibile, iar

experientele memorabile.
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Tn timp ce ofertele economice prealabile — marfurile, bunurile, serviciile - sunt externe
cumparatorului, experientele suna, in mod inerent, personale, existand doar in mintea unui individ care
s-a angajat intr-un nivel emotional, psihic, intelectual sau chiar spiritual. Astfel, doua persoane nu pot
avea aceeasi experienta, deoarece fiecare experientda deriva din interactiunea dintre un eveniment pus

in scena (ca o piesa de teatru) si starea de spirit a individului.

Figura 5. Distinctii economice

Oferta Marfuri Bunuri Servicii Experiente
economica
Economie Agrar Industrial Servicii Experiente
Functie economica Extrage Produce Livreaza Punere in scena
Natura ofertei Fungibila Tangibild Intangibila Memorabild
Atribut cheie Natural Standardizat Personalizare Personal
Metoda de Depozitarea in Inventarierea Livrarea la Dezvaluit dupa o
aprovizionare vrac dupa productie comanda perioada de timp
Vanzator Comerciant Producator Furnizor Persoana (actor)
Cumparator Piata Utilizator Client Oaspete
Factorii cererii Carateristici Caracteristici Beneficii Senzatii

Sursa: Pine & Gillmore, 1998

2. Factori majori ce influenteaza decizia consumatorului Tn procesul de cumparare

Kamaladevi B. (2009) introduce noua factori majori: ( Kamaladevi, 2009)

o Experienta brandului — vine in contact cu un mediu al vanzarii cu amanuntul cu
perceptii despre doua tipuri de brand: brandul vanzarii cu amanuntul (Starbucks, Wallmart) si brandul
producatorului sau al serviciului care este vandut in magazinele de vanzare cu amanuntul (Figura 6).

. Experienta pretului - sunt multe criterii dupa care un vanzator cu amanuntul fisi fixeaza
preturile. Celelalte trei P-uri creeaza valoare pentru vanzator; cel de-al patrulea P, al pretului, capteaza
valoarea. Tn plus, acesta este singurul P care aduce venituri pentru vanzator. Atunci cdnd vanzatorii pun
un pret prea mare produselor sau serviciilor, consumatorii vad acest lucru ca pe o valoare scazuta si nu
vor cumpara. Un pret prea scazut poate indica o calitate joasa, performanta scazuta sau alte atribute
negative despre produs sau serviciu. Totusi, stabilirea pretului corect este clar o sarcina importanta a
vanzarii cu amanuntul, adesea tratata ca un gand ulterior, partial pentru ca ramane ultimul inteles si de
aceea cea mai grea sarcina de gestionat.

o Experienta promotiilor — promotiile de consum iau, de asemenea, mai multe forme,
inclusiv promotiile de pret, liderii pierderii si dispunerea in magazine. Meta-analizele arata faptul ca
imediata crestere in vanzari a unui produs promovat este substantiald. Totusi, schimbarea brandului ca
rezultat al promotiilor de consum este aproape de 30-40%, departe fatd de estimarile anterioare de
aproximativ 80%. O promotie de consum, cum este liderul de pierdere, la un produs ar trebui sa
creasca vanzarile altor produse si profitul de ansamblu, totusi o cercetare empirica in acest domeniu

este inca nedefinitda. Consumul “alegere de exemplare” pentru preturile speciale are un impact relativ
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minor asupra profitului vanzatorului cu amanuntul. De asemenea, ei concluzioneaza ca nu toate
promotiile au un impact pozitiv asupra veniturilor vanzatorilor.

o Experienta managementului lantului de distributie/ aprovizionare — majoritatea
centrelor de cercetare pe ceea ce se intampla in front-end-ul magazinului de vanzare cu amanuntul,
managementul lantului de distributie/ aprovizionare se intdmpla in back-end. Timp de mai multe
decenii, problemele lantului de distributie/ aprovizionare si logisticii vanzarii cu amanuntul, au fost, se
pare, mai putin importante decat alte activitati cum ar fi promovarea, pretul sau serviciul clienti. Dar
aceasta perceptie eronatd nu mai exista. Problemele lantului de distributie/ aprovizionare, cea mai mare
parte din parteneriatul managerial, pe de o parte, si cele mai multe dintre operatiunile tehnice, pe de
altd parte, au dovedit importante surse de avantaj competitiv pentru multi dintre vanzatorii cu
amanuntul, in mod special furnizorii low-cost cum sunt Wal-Mart si Zara.

. Experienta locatiei — practicienii si cercetdtorii comertului cu amanuntul se pare ca
intotdeauna subliniaza “locatia, locatia, locatia” ca fiind cheia succesului. O cercetare importanta
anterioard poate lua in considerare rolul timpului de caldtorie in alegerea consumatorului pentru
formatul comertului cu amanuntul si implicatiile referitoare la acest comert deoarece consumatorii isi
valorifica timpul, atunci cercetatorii ar trebui sa investighezeze ce ar trebui sa faca, in termeni de
reduceri de pret si negocieri, sa atraga consumatorii intr-un magazin de fabrica (care, in mod normal, se
afla la o distanta mare) mai degraba decéat sa aleaga un magazin similar aflat conventional intr-un mall.

Decizia pentru locatie are ramificatii majore in deciziile privitoare la pret, promotii si merchandising.

Figura 6. Factori majori ce influenteaza decizia consumatorului in procesul de cumpérare

Macro- Recunoasterea Cautarea Evaluarea | Cumpararea Post-
factori nevoii informatiei cumparare
Brand X X X X
Pret X X X X
Promovare X
Managementul X X X
lantului de
aprovizionare
Locatie X X X X
Publicitate X X X
Ambalare si X X
etichetare
Mixul de X X X X
servicii
Atmosfera X
Sursa: Kamaladevi, 2009
o Experienta publicitatii — cresterea exponentiala a gazduirilor pe internet si a

computerelor personale a condus la cresterea dramaticd a acitivatii online. In timpul procesului de

crestere, comerciantii au realizat faptul ca internetul este un mijlocitor (mediu) de a atinge milioanele
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de potentiali consumatori. De atunci, comerciantii si-au adaptat valoarea bazata pe strategii de
publicitate pe internet (online advertising).

o Experienta ambalarii si a etichetarii — ambalajul joaca un rol important atunci cand
produsele sunt cumparate. Pana la urma, este primul lucru vazut atunci cand se fac alegerile de
cumparare si este cosiderat la scara larga faptul ca peste 50% din deciziile de cumparare se iau in fata
raftului sau in punctul de vanzare. De aceea, ambalajul este cel care creeaza diferentiere si identitate in
industria bunurilor de consum ambalate.

¢ Experienta mixului de servicii — serviciul consumatorului reprezinta abilitatea unei organizatii
de a-i oferi consumatorului, in mod constant si consecvent, ceea ce vrea si are nevoie.

e Experienta atmosferei — comportamentul de cumpadrare al consumatorilor poate fi influentat
semnificativ de atmosfera magazinului si de starea lor spirit. Consumatorii doresc o dispunere a
magazinului care maximizeaza numarul de produse vazute in contextul nevoii pentru un produs al
consumatorului. Acei consumatori care au experimentat o forma de control personal, daca in orientarea
lor intr-o sectiune a magazinului, acestia au nevoie sa se duca spre sau in cautarea unui anume produs
pe care acestia il vor, in general acestia au o parere buna despre acel magazin. Starile de bine conduc
catre mai multe cumparari, mai ales daca produsele sunt prezentate intr-un mod in care arata

potentiala utilitate a produsului pentru consumatori.

3. Designul comertului cu amanuntul, economia experientei si experientele clientului.

Conceptul de “experientd” a venit in fata disciplinei de management in publicatia din 1999 a cartii
“Experience Economy” (Economia Experientei) scrisa de Pine & Gilmore. Acestia prezintd experientele ca
0 noud ofertd economica, care pare a fi urmatoarea fazd dupa o economie a produselor de baza,
bunurilor si serviciilor.

In functie de punctul lor de vedere, incepdnd de acum, managerii trebuie sd se concentreze pe
crearea si directionarea unor experiente memorabile ale consumatorilor. Prin urmare, ei descriu sase
caracteristici diferite ale unei experiente.

Dr. Fred Lemke de la Universitatea Cranfield, in cercetarea “Ce creeaza o experienta buna pentru
consumator” prezinta clasificarea lor (Lemke, 2013)

Conceptul “Experienta Consumatorului” a trezit interes in randul cercetatorilor din toata lumea,
dar definitia si masurarea sa inca reprezinta o controversa.

De exemplu, daca alti clienti sunt prietenosi, iar copiii se joaca prin jur, iIn mod tipic clientii se
bucura de o experienta mai buna in contactul cu serviciul. Jones (1999) s-a concentrat pe cumparare
definind o experienta ca fiind o “distractie” bazata pe factori care sunt “distractivi” si “satisfacatori”. El a
descoperit urmatorii factori ai clientilor:

- Factori sociali, cumpararea alaturi de familie si prieteni;

- Factor de sarcind, cautarea unui pom de Craciun din toamna;
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- Implicarea produsului, atunci cand cumparatorii unui computer sunt interesati de caracteristicile
tehnice;

- Factorul timp, a avea timp suficient pentru cumparare;

- Resurse financiare, a avea bani suficienti pentru a cheltui.

Jones a mai adaugat factorilor de mai sus o definire a “factorilor comertului cu amanuntul”. Acestia
sunt dupa cum urmeaza:

- Preturile comertului cu amanuntul;

- Selectia, magazinele ofera o selectie unica a produselor;

- Mediul natural in magazin, animale si plante exotice intr-un magazin;

- Vénzatorii, prietenosi, amuzanti.

Tn concluzie, Jones considera ca toti acesti noud factori au un impact (distractiv) asupra
experientei de cumpadrare. Cercetatorii au adoptat abordarea pe baza de chestionar, unde respondentii
au completat un chestionar deschis.

Aceasta forma de chestionare permite respondentilor sa-si exprime punctele de vedere cu privire
la experienta consumatorilor, dar se presupune faptul cd respondentii sunt constienti de ceea ce face o

b/

experienta sa fie “distractiva” si “satisfacatoare”. De asemenea, se presupune faptul ca respondentii au
timpul si motivatia pentru a-si exprima sentimentele in detaliu, pentru ca cercetatorii sa poata analiza
raspunsurile.

Fiind constienti de limitarea aplicarii unui chestionar pe o problema atat de complexa cum este
experienta consumatorului, Marganosky si Cude (2000) au stabilit o abordare de grup de concentrare n
contextul comertului cu amanuntul din SUA.

Ei au descoperit sase factori care au influenta asupra experientei consumatorilor din
supermarketuri:

e Cumparare din mai multe magazine — cumpararea se face In mai multe magazine in loc sa se
cumpere toate produsele dintr-un anumit magazin;

e Maretie si confuzie — companii mari, optiunea variata a produselor si sortimentul coplesitor al
produselor, sunt percepute ca o confuzie de catre unii consumatori;

e Serviciile personalizate si interactiunea personalizata — marile magazine sunt percepute de catre
unii consumatori ca fiind impersonale, distante si reci, lipsite de interactiune personala;

e Recunoasterea clientilor de catre personal;

o Diferentele de pret si prevalenta greselilor;

¢ Neutilizarea liniilor caselor de marcat are un impact negativ asupra experientei consumatorului.

Ultimul punct, “neutilizarea liniilor caselor de marcat” este interesant si a fost subiectul catorva
studii (Groth&Gilliland, 2001 si anonim, 2004).

Aceste studii au aratat ca timpul si procedura de asteptare au un impact asupra experientei

consumatorului intr-un mediu de servicii.
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Arnold et.al (2005) a condus un alt studiu despre comertul cu amanuntul din USA aplicdnd o
tehnica standard de interviu, a descoperit urmatorii factori:

Factori interpersonali — vdnzatorii:

- Efort interpersonal (saritor vs. nesaritor);

- Implicare interpersonald (prietenos vs. neprietenos);

- Rezolutia problemei (dorinta de a actiona in afara regulilor vs. Dorinta de a nu incalca regulile);
- Distanta interpersonald (nu foarte insistent vs. foarte insistent);

- Timpul angajamentului (a avut loc vs. nu a avut loc) ;

- Lipsa aptitudinilor si a cunostintelor;

- Lipsa onestitatii.

Fatori non-interpersonali — Produsul;

- Achizitionarea neanticipata (gasirea exacta a produsului potrivit);
- Lipsa achizitiondrii asteptate (nu s-a putut gasi produsul);

- Valoare neanticipatad (pret/ afacere);

- Lipsa valorii asteptate (pret prea mare);

- Lipsa calitatii tehnice (produsul nu a satisfacut asteptarile);

- Atmosfera proasta.

Consumatorii au mai multe optiuni cum sa negocieze cu o companie, iar Boyer si Hult (2006) si-

au dedicata cercetarea pentru a investiga cumparaturile online. Autorii au predefinit urmatorii factori;
- Calitatea produsului;
- Calitatea serviciului;
- Noutatea produsului (prospetimea);
- Economia de timp;
- Intentii de comportament.

Boyer si Hult au optat pentru un sondaj online si pentru o metoda de cercetare pe e-mail si au
argumentat ca toti factorii au un efect asupra experientei consumatorului, desi la diferite niveluri. Acest
studiu reprezinta cea mai recenta abordare in explorarea acestui subiect.

Tnainte de a ldsa acest exemplu in urma, este important a se mentiona ca autorii au recunoscut:
a) calitatea produsului si calitatea serviciului nu pot fi ignorate cand se defineste experienta
consumatorului si b) consumatorii pot avea o experienta si in mediul online. Cu alte cuvinte,
mediul multi-canal poate da forma unei experiente a consumatorului.

Literatura ce se concentreaza pe un mediu multi-canal, argumenteaza faptul ca patru factori sunt
cruciali in obtinerea unei experiente bune.;

- Personalizarea - compania cunoaste numele clientului si fundalul istoric al relatiei indiferent de
canal;
- Specializare - compania poate sa ofere o solutie personalizata problemei clientului;

- Coerenta — experienta persista in timp indiferent de canalul folosit; si
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- Alegerea canalului — consumatorul are optiunea ori sa aleaga canalul potrivit, ori este orientat
spre un canal particular atunci cand are de a face cu o intreprindere.

Constructiile de mai sus sunt sugestionate de literatura — iar aceasta este bazata in totalitate pe
teorii. Totusi, impactul pe care il au acesti factori asupra experientei consumatorlui nu a fost niciodata
subiectul unei investigatii empirice.

Sunt cateva puncte ce ar trebui conturate din aceasta dezbatere:

- Domeniu de aplicare limitat: majoritatea cercetarilor au fost facute in mediul comertului cu
amanuntul din SUA. Totusi, punerea in lumina a factorilor pentru industria comertului cu amanuntul din
SUA nu ar trebui sa-i accepte fara critica atunci cdnd se concentreaza pe diferite sectoare de industrie,
din afara SUA.

- ldei preconcepute — cercetdtorii considera in mod tipic factori predefiniti intr-o abordare
cantitativa si deci ei nu sunt capabili s3 descopere factorii care exista in mod subconstient sau nu au
fost discutati de savanti anteriori;

- Ingrediente cheie care nu sunt neacoperite - cercetatorii au idei contrare despre experienta
consumatorului, in functie de accentul limitat pe care ei il adopta;

- Definitiile — factorii sunt vag definiti si nu sunt oferite suficiente detalii pentru a crea o buna
experienta a consumatorului intr-un sector anume.

- Multi-canalul — importanta unui mediu multi-canal a fost recunoscuta, dar nicio cercetare nu a

luat In considerare acest aspect.

4. De la managementul experientei la inovarea experientei

Deci cum punem acest lucru in practicd? Bogatia a fost intodeauna pentru consumatori o
experienta buna — hoteluri de cinci stele, spa-uri exclusiviste, calatorii la clasa intai, magazine de lux si
cu cat economia continua sa se extinda, oamenii din piata mijlocie cer - si primesc — acces la aceleasi
experiente. Prin urmare din ce in ce mai multe afaceri depind de abilitatea de a oferi experiente de
cumparare convingatoare cumparatorilor din piata superioara si cea de mijloc.

Acest lucru reprezinta o chestiune competitiva, asa cum sunt acum experientele convingatoare o
sursa de avantaj competitiv. Acest lucru ridicd o intrebare importantda si anume cum pot fi create
experientele inovative care sunt semnificative pentru consumatori si chiar sa asigure avantaj
competitiv?

De obicei, economistii au concentrat servicii in experiente, dar experientele sunt o oferta
economica distincta, diferite de servicii, cum sunt serviciile de bunuri materiale.

Astazi putem identifica si descrie aceastd a patra oferta economica deoarece, fara indoiala,
consumatorii doresc experiente si din ce in ce mai multe afaceri raspund in mod explicit prin designul si
promovarea lor.

Pentru servicii, la fel ca bunurile dinaintea lor, in mod crescator au devenit bunuri de larg consum

— sa ne gandim la serviciile telefonice la distanta mare vandute exclusiv la pret — experientele au condus
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la urmatorul pas pe care il numim progresia valorii economice. De acum Tnainte - varfurile companiilor -
chiar daca vor vinde consumatorilor sau altor intreprinderi — vor afla cd urmatoarele cdmpuri de lupta
competitiva constau in punerea in scena a experientelor. (Thusy & Marris, 2004)

O experienta nu este o constructie amorfa; este o oferta la fel de reala cum este un serviciu, bun
sau materie primd. In actuala economie a serviciilor, multe companii pur si simplu inconjoar3
experientele Tn jurul ofertelor pentru a le vinde mai bine. Pentru a realiza intregul beneficiu al
segmentarii experientelor, totusi, intreprinderile trebuie sa creeze in mod deliberat experiente
promitatoare care necesita o taxa.

Aceasta tranzitie de la a vinde servicii la a vinde experiente nu inseamna ca va fi mai usor pentru
companiile stabile s@ se angajeze decat a fost in marea schimbare ecomomica, de la industrie la
economia serviciilor. Numai daca intreprinderile vor fi intr-o afacere cu materii prime, totusi ele vor fi
nevoite sa-si imbunatateasca ofertele spre urmatoarea etapa a valorii economice.

Intrebarea este atunci nu dacd, ci cdnd — si cum — s& se introducd economia experientei in curs
de dezvoltare. O privire timpurie catre caracteristicile experientei si principiile designului etapelor

experientei pionier sugereaza cum companiile pot incepe sa raspunda acestei intrebari.

5. Punctele de legatura sunt caramizile de constructie a experientei consumatorului

(Westenberg, CISCO, 2010)

Comerciantii vand produsele si serviciile clientilor sdi. Perceptiile acestor oferte, depind totusi de
un ansamblu de experiente ale consumatorului: produsul, utilitatea sa, servicii sau caracteristici
auxiliare, calitate, brand, pret si plus-valoarea calitatea si natura fiecarei intalniri sau interactiuni dintre
consumator si brand.

Figura 7. Progresia valorii economice
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Source: B. Josepf Pine & James H. Gilmore, Welcome to the Experience Economy, 1998
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in mod traditional, comerciantii si producitorii si-au comunicat atributele produselor si serviciilor
lor prin canalele pe care ei le controleaza, inclusiv magazinul, call center-ul, chioscul, evenimentele si
websiteul de marca e-commerce.

In ultimii ani, o schimbare cdtre noile puncte de contact (touch-points) au apdrut, in mod
complet independent fata de comercianti; siteuri de retele sociale, bloguri, comunitati online, aplicatii

mobile, Twitter si multe altele (Figura7).

Figura 8. Evolutia punctelor de contact ale comertului
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Cresterea accelerata a numarului si a tipurilor punctelor de contact a fost catalizata de accesul
oriunde-oricand, prin intermediul unor dispozitive cum sunt IPhone, BlackBerry si alte telefoane
inteligente. Aceste aplicatii de telefoane mobile functioneaza pe niste platforme care permit o evolutie
usoara, impartdsirea si folosirea unor aplicatii si continuturi generate de consum. Multe dintre aceste
aplicatii creeaza, pe baza datelor obtinute de pe websiteurile comerciantilor, inclusiv pretul,
dipsonibilitatea, descrierile SKU (Stock Keep Unit — unitatile de depozitare a stocurilor) si locatiile
magazinelor. Aceste date pot fi foarte usor combinate cu informatii din alte surse cum ar fi retelele de
socializare si dispozitivele GPS, pentru a permite in totalitate toate noile capacitati.

Numeroase puncte de legatura cu caracteristici interesante si promitatoare vor continua sa

evolueze, premise de catre multe noi tehnologii in curs de dezvoltare.
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6. Sapte pasi catre un mai bun management al experientei consumatorului. (Castellanos,
KPMG, 2011)

Pasul 1: intelegerea nevoilor, dorintelor si a preferintelor
Puncte cheie considerate:

- Nevoile si preferintele unui public tintd se schimba in timp;

- Categoriile de crestere se schimba in industrie;

- Diferentierea produselor si serviciilor ludnd in considerare altceva decéat pretul;

- Produsul/ serviciul este in pas cu tendintele pietei;

- Reinnoirile si campaniile vanzarii pe orizontala sau verticala au succes.

Pasul 2: stabilirea unui cadru economic pentru a intelege si a oferi prioritate impactului
deciziilor de marketing, de vanzari si de servicii

Puncte cheie considerate:

- Decizia pe ce piata sa se patrunda, crestere, recolta si iesire;

- Intelegerea performantei in cadrul modelului de vanzare distribuit;

- Determina care produse si servicii reprezinta categorii de crestere;

- Determina cat de multa volatilitate a pretului exista in portofoliul curent de produse si servicii;

- Stabileste costul de servire al clientilor folosind tacticile suport online si offline curente.

Pasul 3: Urmadrirea comportamentului consumatorului, distilarea modelelor si
adaptarea la schimbarile de gazda.
Puncte cheie considerate:

- Modelele de predilectie curente sunt capabile sa identifice tendintele in curs de dezvoltare care
reprezinta oportunitati de crestere;

- Alti factori pe langa cei de sezonalitate si regionali conduc la schimbari in achizitionarea
modelelor;

- Comportamentul din interiorul magazinului afecteaza deciziile de cumparare online. Exista o
relatie intre un cos de cumpararturi online abandonat si cumpararile ulterioare, indiferent daca sunt in
magazin sau online;

- Determind cele mai bune cdi de a tinti consumatorii profitabili. Atinge cele mai profitabile
segmente de client;

- Determina ce campanii sunt cel mai mult sau mai putin profitabile. Determina daca bugetul ar
trebui cheltuit online sau anunturi imprimate (brosuri, pliante) sau panouri. Stabileste cat de repede se
erodeaza efectul campaniilor in timp.

Pasul 4. Dezvoltarea planurilor de gestionare a consumatorilor pentru publicul tinta.

Puncte cheie considerate:

- Determina cum sunt gestionate si influentate listele de cumparatori anteriori si de prospectiuni

de catre programele de achizitii de vanzari si cat de eficiente sunt campaniile de castig-invers;

- Determina care este strategia de contact optima pentru vanzarile incrucisate;
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- Determina care sunt canalele preferate de comunicare ale consumatorilor;

-  Determina care sunt cele mai critice puncte de contact din ciclul de viata al vanzarilor si
serviciilor.

Pasul 5. Dezvoltarea arhitecturii informatiei client-central

Puncte cheie considerate:

- Determina cat de repede o informatie noud despre client poate patrunde in interiorul firmei;

- Determina daca arhitectura informatiei a fost creata pentru sisteme si produse sau pentru clienti;

- Determina cat conteaza arhitectura informatiei in ierarhia de relatii;

- Determina cum este clasificatd o data despre client (dupa etapele ciclului de viata, interactiuni
sau produse);

- Determina daca bazele de date despre client si marketingul sunt integrate (daca este asa, afla
care este identificatorul unic).

Pasul 6. Implementearea marketingului, vanzarilor si serviciilor instrumente bazate pe

flux de lucru pentru partile interesate.

Puncte cheie considerate:

- determina cat de bine sunt coordonate predarile de lucru dintre functiile marketingului, vanzarilor
si serviciilor;

- determina cat de bine compania gestioneazaa “escaladaarile” clientilor si cat de mult dureaza in
general sa le rezolve, cat de multe nu au fost rezolvate;

- determind cum este monitorizata constructia relattiei cu clientii potentiali si planurile de
gestionare a clientilor;

- determind caat de multa vizibilitate si cat de mult control au clientii asupra serviciilor oferite prin
intermediul portalurilor online.

Pasul 7. Crearea unei harti a experientei consumatorului pentru a otimiza punctele de

contact.

Puncte cheie considerate:

- determind cine detine experienta consumatorului in cadrul intreprinderii. Dacda dreptul de
proprietate este Tmpartit, atunci determina cine conduce deciziile de compromis ale experientei
consumatorului;

- dupa ce se definesc procesle afacerii, se determind ce factori ai experientei consumatorului sunt
incorporati in planificare si daca ei sunt inclusi in cerintele portii go-to-market (go-to-market se refera la
canalele utilizate de cdtre o intreprindere pentru a se conecta cu clientii/ afacerile si procesele
organizationale dezvoltate pentru a ghida interactiunile clientului de la primul contact prin satifacerea
totald);

- determina ce procentaj din fluxul de lucru se sfarseste in cdile periculoase;

- determinda daca intreprinderea inregistreaza crestere folosind experienta consumatorului ca

diferentiator.
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Concluzii

Pentru un studiu de caz privind managementul experientei consumatorului pe cateva organizatii
furnizoare de servicii care transfera experienta clientului, ne propunem sa urmeze pasul urmator:

1. Proiectarea unui chestionar luadnd in considerare trei abordari:

- Abordarea lui Fred Crawford si Ryan Mathews in cartea "Mitul Excelentei” (2001). Ei propun ca
atribute primare si secundare ale companiei si brandurilor urmatoarele: pret, dispozitiv, produs,
experientd, acces. Le consideram ca axe, criterii de primul nivel in crearea unei societati in care
consumatorul este relevant, de asemenea utilizate de catre noi in lucrarea ,Satisfactia consumatorului si
cumparatorului.

- Abordarea lui Kamaladevi din lucrarea "Managementul experientei in domeniul comertului cu
amanuntul", in care autorul considera ca factori majori care influenteaza proces deciziei de cumparare a
consumatorilor, urmatorii: marca, pretul, promovarea, managementul lantului de distributie/
aprovizionare (relatia cu furnizorii furnizorilor), localizarea, publicitatea, ambalarea si etichetarea,
serviciile, atmosfera;

- Studiul de la Scoala de Management, Universitatea Cranfield, "Ce face o buna experienta a
consumatorului", de Fred Lemke, Hugh Wilson si Moira Clark, luand in considerare urmatorii factori ai
consumatorului: factori sociali, de exemplu, cumparaturi cu familia si prietenii; Factorul sarcina, de
exemplu, cautarea unui pom de Craciun in toamna; Factorul timp, de exemplu, a dispune de suficient
timp pentru a face cumparaturi; Implicarea produsului, de exemplu, dacd un consumator de
calculatoare este interesat de caracteristicile tehnice; Resursele financiare, de exemplu, a dispune de
suficienti bani pentru a-i cheltui. In plus fatd de factorii de mai sus, sunt de asemenea definiti factori ai
vanzatorului. Acestia sunt dupa cum urmeaza: Preturile de vanzare; Selectia, de exemplu, ofera o
selectie unica de articole; Mediul din magazin, de exemplu, animale si plante exotice intr-un magazin;
Agentii de vanzari, de exemplu, prietenosi, amabili.

2. Dupada analizarea criteriilor si combinarea celor trei abordari mentionate mai sus, am generat
un chestionar cu patru niveluri ierarhice pentru 98 de atribute care determina relatia organizatiei cu
experienta cu clientul valorificand propria sa experientd. Chestionarul anexat (Anexa 1) a fost aplicat
studentilor si masteranzilor din specialitatile de afaceri (Marketing, Management, Managementul
Turismului si organizatiilor de servicii). Ei au raspuns prin acordarea unui nivel de importanta (ierarhie)
la atributele mentionate mai sus (1 drept cea mai mica valoare si 100 ca cea mai mare). Aceasta etapa
este finalizata prin reducerea numarului de atribute (eliminarea celor cu cele mai mici scoruri).

3. Ultimul pas constd in crearea unui chestionar (Anexa 2) cu privire la nivelul de maturitate
(Scorecard) pentru 2 organizatii din acelasi domeniu de activitate (restaurante, supermarket-uri,
departamente HBC, departamente IT, companii de telefonie). Aceste organizatii vor fi analizate cu un
benchmarking si in relatie cu organizatia care a oferit cea mai bund experienta in timpul vietii
consumatorului.

Ultimele doud etape mentionate mai sus si rezultatele studiului vor fi prezentate in lucrari viitoare.
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Chestionar

Anexa 1

privind ierarhizarea criteriilor care fundamenteaza experienta organizatiei

si genereaza experienta cumparatorului

Experienta clientilor provine de la un set de interactiuni intre un client si 0 marca (produs/serviciu)
o firma sau o parte a firmei, care provoaca 0 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 holistica si implica raspunsurile cognitive, afective,

reactii emotionale, sociale si fizice ale clientului la organizatie.

Pentru fiecare criteriu de mai jos acordati un nivel ierarhic de la 1 pana la 100 (1 — cel mai mic
nivel, 100 — cel mai mare nivel), in functie de importanta criteriului asigurat de catre 0 organizatie
prestatoare de servicii (inclusive comert), ce poate contribui la cresterea experientei consumatorului.

Nivel de
importanta
1. ACCES
1.1. Locatia
1.1.1. Acces la informatie (usurinta de a ajunge la informatia necesara) 78,33
1.1.2. Accesibilitate (usurinta de a avea acces la persoana/zona potrivita) 75,69
1.2. Context
1.2.1. Mediu emotiv (circumstante emotionale, cum ar fi: copil bolnav, avionul pierdut) 62,56
1.2.2. Distanta geografica 66,88
1.2.3. Importanta livrarii la timp 80,58
1.2.4. Importanta tranzactiei (important pentru mine, de exemplu, cumpararea casei, 74,94
asteptari mari)
1.3. Atmosfera
1.3.1. Mediul inconjurator 73,23
1.3.2. Retea de specialisti (distribuitorul are o retea mai larga si clientul are acces la aceasta) 68,88
2. BRAND (PRODUS)/SERVICIU
2.1. Produs/Serviciu 82,09
2.2. Siguranta/ Securitate
2.2. 1. Siguranta bunurilor 82,23
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2.3. Impachetarea si etichetarea 70,65

2.4. Fiabilitate/incredere
2.4.1. Facturare exacta 79,86
2.4.2. Actionand asa cum s-a convenit 73,77
2.4.3. Clientul este capabil de a verifica calitatea inainte de a face comanda 70,97
2.4.4. Diseminarea de informatii (in cadrul organizatiei furnizoare) 59,73
2.4.5. Indeplinirea promisiunii 69,91
2.4.6. Calitatea (produse si servicii) 81,94
2.4.7. Incredere (p&strarea promisiunilor, spre deosebire de a incalca promisiunile) 76,23
2.4.8. Organizarea procesului de vanzari (proces organizat; fara greseli) 70,31
2.4.9. Supravegherea (furnizor trebuie sa fie supravegheat; intretinere mare vs. 66,67,
nesuprvegheat)

3.PRET/ VALOARE

3.1. Valoarea pentru timp
3.1.1. Performanta de livrare (rapid / la timp) 77,42
3.1.2. Utilizarea eficienta a timpului 72,83
3.1.3. Raspunsul la intrebdri/solicitari 72,48
3.1.4. Receptivitate (bun si rapid in a raspunde) 73,36
3.1.5. Timpul pentru a servi / timpul de asteptare 70,31

3.2. Valoarea pentru bani
3.2.1. Reduceri (oferte speciale) 65,58
3.2.2. Telefon gratuit (daca trebuie sa intre in contact cu compania, apelurile sunt gratuite) 56,61
3.2.3. A primi pentru ce s-a platit 76,20
3.2.4. Programul de loialitate (stimulente, oferte) 66,11
3.2.5. Nivelul pretului (fata de pretul de piata mediu) 69,33
3.2.6. Preturi (fix vs negociabil) 64,77

4. VARIETATE (ASSORTMENT)/ALEGERE

4.1. Mixul de ofertd/categoria
4.1.1. Alegerea (lasa clientul sd aleaga ceea ce doreste in timp ce alte companii fac selectia si 72,98
clientul trebuie sa o accepte)
4.1.2. Alegerea educata (compania ofera diferite optiuni si informatii inainte de cumparare, 73,55
astfel incat clientul s3 poata decide)
4.1.3. Servicii stratificate (compania ofera diferite niveluri de servicii si clientul poate decide) 67,73
4.1.4. Natura produsului (complex vs. simplu) 65,80
4.1.5. Alegere (libera alegere a ceea ce vrei; permit sa se aleaga ceea ce se doreste) 71,59
4.1.6. Dimensiunea categoriei (varietatea de produse, varietate vs. gama limitata) 69,42
4.1.7. Model de cumparare (re-cumparare, acelasi produs/serviciu din nou vs. achizitionarea 63,73
de produse/servicii diverse)
4.1.8. Varietatea (cantitatea potrivita de optiuni vs. prea multe optiuni); Asortiment dirijat 63,02
4.1.9. Bine aprovizionat 72,55
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5. COMPONENTE ALE EXPERIENTEI
5.1 Elemente spiritual si emotionale
5.1.1. Oferirea cunostintelor
5.1.1.1. Competenta 70,69
5.1.1.2. Expertiza 63,78
5.1.1.3. Cunostinte 70,61
5.1.2. Atitudinea
5.1.2.1. Atitudine (util si eficient vs. nu vreau sa stiu) 68,23
5.1.2.2. Acuzarea/blamarea (compania acuza clientul pentru vina lor) 53,33
5.1.2.3. Grija pentru clienti 73,47
5.1.2.4. Asteptarea (a primi mai mult decat era asteptat) 62,40
5.1.2.5. Prietenie (empatie) 60,05
5.1.2.6. De ajutor (atent la nevoile) 66,77
5.1.2.7. Onestitate (a spune adevarul; obtinerea de informatii corecte) 74,30
5.1.2.8. Profesionalismul (concentrandu-se pe sarcina avuta vs. distras, ocupat cu 74,80
problemele personale)
5.1.2.9. Insistenta 51,97
5.1.3. Grija fata de proceduri/procese
5.1.3.1. Grija de dupa 54,17
5.1.3.2. Documentatie (furnizorul face documentatia pentru reuniuni, etc) 53,73
5.1.3.3. intelegere implicita a nevoilor clientilor 62,23
5.1.3.4. intelegerea reciproci (compania se asigurd cd ambele au intelegerea reciproca) 61,98
5.1.3.5.Pro-activitate Tn a intalni obiectivele clientilor 58,67
5.1.3.6. Rezolvarea problemelor 68,80
5.1.3.7. Servicii de recuperare / gestionarea comunicarii reclamatiilor 66,95
5.1.3.8. Publicitate (clientul este constient de companie / produs, prin expunere in 73,75
mass-media)
5.1.3.9. Contact (punctul dedicat si unic de contact) 63,14
5.1.3.10. Centrarea pe client (conversatie persoalizata vs. un raspuns generic dintr-un 67,02
scenariu)
5.1.3.11. Explicatie (compania oferd motive pentru ceea ce face) 64,58
5.1.3.12. Feedback 69,92
5.1.3.13. Navigare (clientul gaseste drumul in magazin, site, etc) 70,91
5.1.3.14. Deschiderea 68,34
5.1.3.15. Plasarea comenzilor (dificil, birocratic vs usor, simplu) 66,80
5.1.3.16. Puncte de contact 60,78
5.1.3.17. Definitia procesului cunoscut de client (clientul intelege procesul de vanzare) 68,02
5.1.4. Emotionalitate
5.1.4.1. Prestator de experienta (articole pentru agrement) 61,11
5.1.4.2. Factorul de ,,a se simti bine” 71,94
5.1.4.3. Ofera spatiu pentru probleme importante din viata 60,34
5.1.5. Personalizare
5.1.5.1. Nevoi de afaceri (furnizorul se concentreaza pe nevoile clientilor vs furnizorul 67,61
se concentreaza pe ceea ce fac ei)
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5.1.5.2. Atentia pentru clienti (recunoasterea clientului) 73,26
5.1.5.3. Personalizare (adaptate pentru individ) 64,41
5.1.5.4. Gradul de contact personal 64,38
5.1.5.5. Flexibilitate (modificarea ofertei, ca raspuns la nevoile specifice ale clientilor 70,47
sau cerintelor Tn schimbare)
5.2 Mediul social si trend
5.2.1. Relatia cu alti clienti (Peer-to-peer) 63,11
5.2.2. Impactul social
5.2.2.1. Moda (bine recunoscuta de prieteni) 63,13
5.2.2.2. Afluenta perceputa (arata altora ca pot sa-i permita) 56,11
5.2.2.3. Marca premium 61,53
5.2.2.4. Trend / Actual (pana la data de..., spre deosebire de moda veche) 66,34
5.3. Actul comercial si efecte/relatia generata
5.3.1. Relatia de parteneriat
5.3.1.1. Trecerea de la tranzactie la relatie 59,03
5.3.1.2. Angajament 65,49
5.3.1.3. Abordarea CRM 61,78
5.3.1.4. Usor de a stabili relatii 64,05
5.3.1.5. Frecventa 61,69
5.3.1.6. Link-uri (legaturi) cu organizatiile furnizoare 59,38
5.3.1.7. Numarul de persoane (implicate in relatia) 55,80
5.3.1.8. Partener 59,39
5.3.1.9. Incredere 74,45
5.3.2. Rezultate pe termen lung
5.3.2.1. Impactul impresiilor (impresie de duratd, de exemplu, clientul isi aminteste o 74,95
perioada lunga de timp)
5.3.2.2. Rezultatul relatiei 71,11
5.3.3. Starea/Relatia cu furnizorii (SCM)
5.3.3.1. Produse proprii (furnizorul este producator si distribuitor vs. numai 66,83
distribuitor)
5.3.3.2. Relatia directa cu furnizorul furnizorului 56,00
5.3.3.3. Intermediar 58,02
5.3.4. Promotii 77,38
5.3.5. Publicitate (clientul este constient de companie / produs prin expunere in mass-media) 80,59
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Anexa 2

Chestionar
privitor la experienta organizatiei si transferul acesteia in experienta
cumparatorului

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 0 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 naturd holistica 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 a organizatiei ce poate
dezvolta experienta consumatorului. Acest atribut de experienti de cumparare cum il evaluati
la restaurantele X i Y. Care este gradul de maturitate al celei mai bune experiente avute
vreodatda la un astfel de restaurant?

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 timp

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

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
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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)

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 (SORTMENT)/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 s 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 s 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
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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 nevoi)

5.1.2.6. Onestitate (a spune
adevarul; obtinerea de informatii corecte)

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 implicit3 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)
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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 clienti (Peer-to-peer)

5.2.2. Impactul social

5.2.2.1. Moda (bine recunoscuta de
prieteni)

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 relatie)
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5.3.1.7.incredere | | |

5.3.2. Rezultate pe termen lung

5.3.2.1. Impactul impresiilor
(impresie de durata, de exemplu, clientul fsi
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; ¢) 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 locuire: a) Urban si suburban; b) Rural

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