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Modulul “Managementul relatiei cu clientii/oaspetii” urmareste prezentarea modului de
gestionare a relatiei cu clientii/oaspetii, pornind de la identificarea nevoilor, a dorintelor, a
motivatiei de cumparare a acestora, premisa de baza in fundamentarea unei relatii bazata pe
incredere si pe continuitate. De asemenea, sunt cuprinse informatii si despre asigurarea calitatii,
aceasta fiind conditia sine qua non pentru ca un client sa repete procesul de cumpadrare.

Cunoasterea clientilor/oaspetilor este esentiala in conturarea relatiei cu acestia. Pentru
a ne intelege clientii/oaspetii este necesar sa cunoastem tipologiile de clienti pentru a adapta
relatia la specificul acestora. In acest sens, clasificarea clientilor/oaspetilor se face dupa trei
criterii (Pruna, 1976):

o
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factori demografici — varsta, sex, ocupatie;
factori psihologici — temperament, caracter;

% factori conjuncturali - conditile ambientale si imprejurdrile specifice in care se
realizeaza actele de vanzare-cumparare.

A. Astfel, factorii demografici conduc la urmatoarea segmentare:

a) in functie de vdrstd exista urmatoarele tipuri de clienti:

% copii - acestia reprezinta un segment foarte important de cumparatori deoarece
influenteaza marimea si structura cumparaturilor, participand alaturi de parinti
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in procesul de cumparare; ca si consumatori, copiii au urmdatoarele trasaturi
specifice: diferentiaza mai greu esentialul de neesential, o influenta aparte
asupra lor este reprezentata de culorile vii, afectivitate ridicata, dar capacitate
redusd de exprimare a dorintelor, foarte sensibili la neatentiile comerciantilor;
trebuie ascultati si sfatuiti, dar intr-o maniera cu respect pentru personalitatea
acestora;

adolescenti — categorie importanta de cumparatori, cumparand predominant:
dulciuri, carti, gadget-uri, articole de toaletd, cosmetice, imbracaminte;
principalele caracteristici sunt: au o preferintd pentru produsele care le scot in
evidenta personalitatea, independenti in adoptarea deciziei de cumparare,
sensibili la modul de prezentare a marfurilor in magazin, doresc sa li se acorde
atentie;

adulti - cea mai importanta categorie de cumparatori, decizia de cumparare
apartinandu-le in totalitate; comportament constat, gusturi si preferinte stabile
si diferentiate, experienta in sfera consumului;

persoane in varsta — categorie aparte de consumatori, avand urmatoarele
caracteristici: atasament foarte puternic fatda de produsele ce existau la un
moment dat pe piata si fatda de metoda traditionala de vanzare, rezistenta la
schimbare si la nou, incetineald in adoptarea deciziei de cumparare, grijulii in
privinta cheltuielilor; vanzatorii trebuie sa manifeste rabdare, intelegere si sa
asculte doleantele specifice ale acestora;

b) in functie de sex, delimitam urmatoarele categorii:

R/
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femei — cea mai numeroasa categorie de consumatori, fiind caracterizate prin:
sensibilitate crescuta, influentabile, preferinta pentru noutati, spirit gospodaresc
mai dezvoltat, cunoastere buna a produselor, mai exigente fata de produse si
mai atente fata de pret, atitudine critica fata de vanzatori si dorinta de a-si
impune propria opinie; de aceea, vanzatorii trebuie sa le acorde o atentie ridicata
si sa evite contrazicerile;

barbati — mai hotarati si decisi sa nu piarda timpul, increzatori in propria
persoana, deci nu primesc usor sfaturile comerciantilor, apreciaza argumentele
rationale si mai putin pe cele de ordin afectiv; vanzatorii trebuie sa evite
atitudinea de sfatuitori in relatia cu acestia, transmitand ca au incredere in
deciziile acestei tipologii de cumparatori;

¢) in functie de ocupatie - nu exista o delimitare clara din acest punct de vedere, dar
acceptam faptul ca ocupatia determina gusturi si preferinte specifice pentru anumite
produse sau servicii; de exemplu, personalul din management are anumite preferinte,
in timp ce muncitorii din executie tind sa cumpere alte produse;

B. Factorii psihologici conduc la urmatoarea segmentare:

a) infunctie de temperament:

R/
L X4

cumpadratorul cu temperament sanguin - vioi, energic, sociabil, optimist, se
adapteaza usor la oameni noi si la situatii, sigur pe el, indraznet si rapid in
adoptarea deciziei de cumparare, fara a accepta facil sfaturile comerciantilor;
cumparatorul cu temperament coleric - nervos, isi iese repede din fire, se
decide foarte repede asupra cumparaturii, dar nu accepta contrazicerile sau
sfaturile comerciantilor;

cumparatorul cu temperament flegmatic - lent, calm, rabdator, mimica si
gesturi mai putin expresive; mai rezervat, nu-si exprima vizibil gusturile sau
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b)

preferintele, adopta mai greu decizia de cumpadrare si accepta sfaturile
vanzatorului;
% cumparatorul cu temperament melancolic - sensibil, usor de impresionat,
linistit, nehotarat, avand nevoie de sfaturile unui vanzator plin de tact;
in functie de caracter:
% consumatorul dificil - pretentios, se decide greu, respinge argumentele
vanzatorului chiar si fara motiv; trebuie tratat cu rabdare si nu trebuie contrazis;
% consumatorul atotstiutor — se considera competent in legatura cu orice tip de
produs si doreste sa exteriorizeze acest aspect, prin urmare vanzatorul trebuie sa
aprobe opinia acestuia pentru a realiza procesul de vanzare;
consumatorul econom - apreciaza produsele in functie de bugetul acestora,
stand sa analizeze mult pana se decide sa cumpere, fiind extrem de atent la pret;
vanzatorul trebuie sa insiste mai mult asupra calitatii si mai putin asupra pretului;
consumatorul impulsiv — ia decizii de cumparare in mod spontan, fara sa se
gandeasca foarte mult; este impresionat de modul de prezentare a produsului,
de marcg; de reguld, nu trebuie contrazisi;
consumatorul entuziast - este impresionat foarte repede de un produs pe care
il lauda in mod excesiv; vanzatorul trebuie sa i se aldture, sa empatizeze si sa il
asigure ca a facut cea mai buna alegere;
Factorii conjuncturali conduc la urmatoarea delimitare in functie de imprejurarile in care
are loc procesul de cumparare:
consumatorul hotarat — stie exact ce vrea sa cumpere, prin urmare se asteapta sa fie
inteles si servit imediat;
consumatorul nehotarat - nu stie exact ce isi doreste, prin urmare se asteapta sa fie
tratat cu atentie si cu intelegere de catre vanzator;
consumatorul nemultumit — nu a gasit produsul dorit sau nu a fost tratat asa cum fsi
doreste;
consumatorul grabit - in criza de timp, preferand sa renunte la cumparaturi in caz de
aglomeratie; prin urmare, vanzatorul trebuie sa-l asigure ca va fi servit imediat, chiar
daca ii va nemultumi pe ceilalti clienti.
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Asadar, a identifica tipologia de clienti este primul pas in a stabili strategia de abordare

a consumatorilor avand in vedere comportamentul total diferit al acestora.

Pentru a avea succes pe piatd, companiile trebuie sa fie orientate catre client si calitate,

printr-o evaluare continua a satisfactiei clientilor, dar si prin evaluarea performantelor realizate.
Astfel, orientarea catre client porneste de la urmatoarele premise (Paunescu, 2006) :

exigentele sunt din ce in ce mai numeroase, iar organizatia trebuie sa se adapteze
permanent prin adaptarea produselor astfel incat sa satisfaca cerintele acestora;

cum paratorii adopta schimbarile si se asteapta ca vanzatorii sa vina in intampinarea
acestora cu noi sugestii;

concurentii sunt preocupati si ei de imbunatatirea performantelor produsului;

clientii incep sa se obisnuiasca cu produsele si incep sa aiba asteptari din ce in ce mai
ridicate.




Astfel, companiile trebuie sa se concentreze pe intelegerea si pe satisfacerea nevoilor si
asteptarilor clientilor actuali si potentiali. Principalele directii stabilite de catre organizatii in
ceea ce priveste orientarea catre client vizeaza:

asigurarea flexibilitatii si a capacitatii de a raspunde rapid la oportunitatile pietei;
intelegerea nevoilor si asteptarilor clientilor actuali si potentiali;

evaluarea gradului de satisfactie a clientilor, precum si asigurarea loialitatii clientilor
importanti;

imbunatatirea relatiilor interne si externe, precum si crearea unor parteneriate cu clientii
fideli.

Satisfactia defineste starea unui client ce apare in urma compardrii calitatii
produsului/serviciului cu asteptarile sale, rezultdnd urmatoarele situatii: performantele nu
multumesc (insatisfactie), performantele sunt indiferente, performantele corespund
asteptarilor (satisfactie), performantele sunt peste asteptari (stare de entuziasm, prin urmare
clientul devine fidel).

X/ X/ /7
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In dezvoltarea relatiei cu clientii si de evaluare a satisfactiei acestora, doua aspecte sunt
esentiale: comunicarea cu clientii (stabilirea de contacte, intalniri, vizite), respectiv fidelizarea
acestora (incredere, respect reciproc, crearea de valoare pentru client).

In vederea evaluarii satisfactiei clientilor propunem un model ce urmareste doua etape
principale:

o,

% culegerea datelor si a informatiilor relevante privitoare la satisfactia clientilor si la
perceptia acestora privind conceptul de valoare, precum si evaluarea performantei
organizatiei;

% utilizarea feedback-ului primit de la clienti in vederea elaborarii unor programe ce

urmaresc cresterea satisfactiei si fidelizarea clientilor.

Astfel, modelul presupune:

*

% dezvoltarea sistemului de comunicare cu clientii/oaspetii — prin culegerea datelor si
a informatiilor privitoare la satisfactia clientilor/oaspetilor (prima etapd a modelului), se
urmareste imbunatatirea comunicarii cu clientii/oaspetii, atat din punct de vedere al
comunicarii interne, cat si al comunicarii externe; asadar:

% Imbunatdtirea comunicarii interne urmareste:

e autoevaluarea efectuatd de companie cu privire la satisfactia clientilor;
astfel, managementul trebuie sa stabileasca strategiile in domeniul
calitatii ce pot crea si mentine un climat dinamic si sa concentreze atentia
angajatilor asupra satisfacerii exigentelor clientilor in acord cu
obiectivele organizatiei;

e identificarea entitatilor structurale ale organizatiei si a gradului de implicare
in satisfacerea clientilor:

e analiza perceptiei clientilor cu privire la valoare si la procesele creatoare de
valoare, i.e. identificarea elementelor generatoare de valoare pentru
clienti;

e analiza si identificarea tipologiilor de clienti ai companiei, atat actuali si
potentiali, cat si importanti si utili;

% Imbundtatirea comunicdrii externe urmareste:
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e orice activitate desfasurata de companie in vederea identificarii gradului
de satisfactie a clientilor/oaspetilor;

e doud sunt aspectele carora trebuie sa li se acorde atentie: calitatea
informatiilor primite de la client, respectiv capacitatea de ascultare a vocii
clientului;

o informatiile primite de la client provin din: reclame, publicitate,
experienta proprie sau a colegilor; de aceea, trebuie realizate
demersuri in vederea promovarii companiei pe piata si dobandirii
recunoasterii clientilor;

o vocea clientului este auzita din urmatoarele surse: sondajele
cantitative (chestionare) si calitative (interviuri individuale sau de
grup).

% fidelizarea clientului - prin intelegerea si utilizarea feedback-ului clientilor/oaspetilor
(a doua etapd a modelului), identificdnd cum este perceputa organizatia de catre client
si care sunt masurile ce pot fi adoptate pentru imbunatatirea relatiilor cu clientii. Pentru
o interpretare corecta a feedback-ului trebuie avute in vedere doua aspecte:

% analiza comparativa a datelor, raportandu-ne la asteptarile clientilor, precum si
la principalii concurenti;
% implementarea de programe de imbunatatire, mai ales in sfera domeniilor
mentionate de catre clienti, tinand cont, de asemenea, de programele de
imbunatatire ale concurentilor.

Sintetizand, n satisfacerea necesitatilor si a exigentelor clientilor/oaspetilor, o
companie trebuie sa fie orientata catre client, astfel incat sa previzioneze comportamentele
viitoare ale acestora si sa adopte masurile necesare in vederea depasirii asteptarilor clientilor si,
deci, a fidelizarii acestora.

Valoarea oferita clientilor/oaspetilor transpare inca din definirea misiunii unei
organizatii, aceasta trebuind sa fie orientata spre satisfacerea nevoilor clientilor si sa ia in
considerare tipologiile de clienti vizati de catre organizatie. Managerii companiilor au
concluzionat ca exista trei posibilitati ce garanteaza succesul si care conduc la afirmarea valorii,
astfel (Kotler, 1997):

*

% suprematia produsului - clientela este interesata de produse de tip “opere de artd”
(produsul leader), alegerile fiind determinate de gustul pentru moda sau de dorinta de
a detine anumite tehnologii;

% excelenta operationala - clientela este interesata de a cumpara aceste produse
datorita pretului mai scazut, solicitand totodata o calitate ridicata pentru care nu este
pregatita sa plateasca pretul cerut; acesti clienti cumpara, in general, prin intermediul
ofertelor primite, reprezentantilor en-gros si prin lanturi de magazine de calitate;
companiile ce definesc valoarea clientelei in acest mod concureaza pe baza excelentei
operationale, trebuind constant sa creasca viteza de distributie si avantajele si, totodats,
sa scada costurile tuturor operatiunilor desfasurate;

% atragerea (apropierea clientelei) - clientela este interesata de a ob{ine exact ceea ce

vrea, chiar si daca trebuie sa plateasca sau sa astepte mai mult; acest tip de clienti

K/
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cumpara de la ofertantii ce se identifica cu nevoile acestora si rasplatesc companiile, cu
loialitate, pentru eforturile depuse in intelegerea nevoilor acestora.

in evidentierea valorii clientelei, un rol important il joacd marketingul relational, acesta
fiind fundamentat pe dezvoltarea relatiilor dintre comercianti si clienti.

Teoria valorii oferita clientului, dezvoltatd de Philip Kotler, porneste de la premisa
conform cdreia optiunea clientilor este in favoarea companiilor ce le ofera cea mai mare
valoare. Autorul face diferenta intre valoarea totala la client (suma valorilor percepute cu privire
la produs, servicii, personal si imagine) si valoarea oferitd clientului (diferenta dintre valoarea
totala la client si costul total la client).

Valoarea oferita clientilor consta in masura in care se adauga valoare produsului asa cum
este perceputa de cumparator (de exemplu: servicii care adauga valoare produsului de baza
sunt: livrare gratuitd la domiciliu, ajustari ale produselor — in special in cazul confectiilor,
asistenta in procesul de cumparare etc.).

Valoarea oferita clientului poate fi explicitata in Figuranr. 1.

valoarea produsului |

valoarea serviciilor .
valoarea totala la —

4 client

valoarea personalului

valoarea imaginii

:> valoarea oferita

clientului

costul financiar —

costul timpului
:> costul total la client

costul energiei

costul moral —

Figura nr. 1. Valoarea oferita clientilor/oaspetilor - schemd
Sursa: Adaptare dupd Managementul marketingului (Kotler, 1997)
Pornind de la modelul de mai sus, companiile pot creste valoarea oferita
clientilor/oaspetilor prin adoptarea urmatoarelor masuri:
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% cresterea valorii serviciilor si a valorii personalului, conducand la cresterea valorii totale
la client;




% reducerea costului energiei, al costului timpului (amplasament corespunzator,

distributie eficienta, simplificarea procedurilor de comanda si livrare etc.);

% reducerea costuluifinanciar, oferind un pret mai mic, deci valoarea oferita clientului este

mai mare, stimuland decizia de cumparare.

Clientii percep diferit aceasta valoare in functie de tipologia acestora, prin urmare,

companiile trebuie sa creeze oferte personalizate care sa satisfaca exigentele clientilor de pe
piata tinta, oferindu-le o valoare cat mai ridicata.

Calitatea poate fi definita ca fiind expresia gradului de utilitate sociald a unui produs sau

serviciu, reflectand mdsura in care, prin intermediul caracteristicilor sale, produsul satisface nevoia
pentru care a fost creat si, totodatd, respectad restrictiile impuse de societate in ceea ce priveste
eficienta economicd si protectia mediului ambiant (Miclaus, 2006).

Activitatea de management a unei organizatii include, printre alte tipuri de

management, si managementul calitatii, acesta fiind fundamentat pe opt principii (ASRO,
2001):

% orientarea catre client - organizatiile trebuie sa se preocupe de identificarea si

intelegerea nevoilor actuale si viitoare ale clientilor, sa satisfaca exigentele acestora si sa
le depaseasca asteptarile;

% leadership - leaderii stabilesc unitatea dintre scopul organizatiei si orientarea acesteia,

crednd si mentinand mediul intern in care personalul sa fie implicat in implementarea
obiectivelor organizatiei;

» implicarea personalului — implicarea personalului permite ca abilitatile sale sa fie

utilizate in beneficiul organizatiei;

% abordarea bazata pe proces - rezultatul este mai eficient daca activitatile si resursele

sunt abordate ca un proces;

% abordarea managementului ca sistem - procesele trebuie intercorelate, sporind

eficienta si eficacitatea organizatiei;

% imbunatatirea continua - aceasta trebuie sa reprezinte un deziderat asumat de toate

organizatiile;

% abordarea pe baza de fapte in luarea deciziilor - analiza datelor si informatiilor

fundamenteaza deciziile eficace;

“ relatii reciproc avantajoase cu furnizorii - o relatie reciproc avantajoasa cu clientii sai

creste capacitatea ambelor parti de a crea valoare.
Componentele managementului calitatii sunt cuprinse in Figura nr. 2 (Nestian, 2017).

Planificarea calitatii Controlul calitatii Asigurarea calitatii Imbunatatirea calitatii
% evaluarea calitatii + analiza situatiei

« fixare obiective . reale o . ‘ A ) . existente

& identificare clienti % compararea calitatii % furnizarea increderii % stabilirea obiectivelor

& identificare nevoi reale cu obiectivele si ca cerintele privind pentru imbunatatire

. . . . s .

% specificarea . cerlr?g.ele o Acalltatelsa.vorﬁ © cdutarea so!ugulor
caraceristicilor + stabilirea masurilor indeplinite < selectareasi
produsului pentru inlaturarea implementarea

diferentelor solutiilor




¢ specificarea « analiza si evaluarea
proceselor rezultatelor

« determinarea
resurselor necesare

Figura nr. 2. Componentele managementului calitdtii

Sursa: Adaptare dupd (Nestian, 2017)

De asemenea, noua optica privind calitatea este redusa in Figura nr. 3.

. < toate produsele destinate sau nu vanzarii
Produse < produse fabricate P

¢ toate procesele: productie, vanzari, cercetare,
Procese % cele legate direct de productie proiectare, achizitii etc.

% toti cei din interiorul sau din exteriorul
organizatiei, afectati de productia,
comercializarea, exploatarea, scoaterea din uz
a produselor

Clienti % persoane sau organizatii care
cumpara produsele

Categorii de . . % toate tipurile de organizatii
organizatii % firme producatoare
o L < tactice, fixate la nivelul % in primul rand strategice, fixate de managerii
Obiectivele calitatii departamentelor medii si superiofi
inferioare

®,

«*  toate costurile care ar dispdrea daca totul ar

% cheltuieli legate de produsele decurge perfect

Controlul noncalitatii
cu defecte

Figura nr. 3. Noua opticd privind calitatea

Sursa: Adaptare dupd (Nestian, 2017)




Ce am invatat prin parcurgerea acestui curs?

% clientul trebuie sa fie plasat in centrul preocuparilor oricarei organizatii astfel incat
aceasta sa dezvolte o comunicare eficienta si eficace cu consumatorul si, totodata,
sa identifice acele mijloace prin care sa fidelizeze clientii/oaspetii;

X/

% in satisfacerea nevoilor clientilor/oaspetilor se pleaca de la cunoasterea tipologiei
de clienti pentru a identifica exact modul de abordare a relatiei cu acestia, avand
in vedere ca fiecare client este unic, iar comunicarea trebuie sa fie personalizata si
adaptata acestuia;

% valoarea oferita clientilor/oaspetilor reprezintda elementul central al
managementului relatiei cu clientii, acestia optand pentru organizatiile care ofera
o valoare cat mai ridicata;

% pentru o Timbundtatire continud a performantelor unei organizatii,
managementului calitatii trebuie sd i se acorde o atentie deosebita.
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