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INTRODUCERE

Singurul care aduce beneficii financiare companiilor, inclusiv in retail, este clientul.
Acesta reprezinta elementul central al oricarei afaceri care 1si doreste performanta durabila pe
termen lung.

Ne aflam 1n era relationarii, iar relationarea cu clientii este una aparte, deoarece acesta
este cel care va face diferenta dintre performanta si esec. El decide cine iese castigitor pe piata.

Trebuie sa avem grija de clientii nostri, astfel, acestia se vor intoarce, si vor recomanda
produsele, forta de vanzare, brandul, calitatea, si vor face reclama si altor posibili clienti,
atragandu-i fara niciun cost suplimentar realizat de firmele de retail.

Prezentul caiet valorifica partea de cercetare a lucrdrii de licentd intitulate
»Managementul relatiilor cu clientii in comertul cu amanuntul: strategii de fidelizare pe termen
lung”, aducand plus valoare domeniului analizat.

Scopul acestei lucrari este de a analiza relatia cu clientii Lidl si Kaufland prin prisma
strategiilor de fidelizare pe termen lung folosite de aceste companii in comertul cu amanuntul.

Obiectivele sunt urmatoarele: sa identifice criteriile care fac clientii celor doi retailer
fideli, sa calculeze loialitatea/fidelitatea pe cele trei zone de performanta, folosind calculi
statistice si matematice, sa identifice obiective si masuri specifice de eficientizare a fidelitatii
clientilor chestionati.

Capitolul 1, intitulat ,,Analiza relatiei cu clientii In Lidl si Kaufland”, se doreste a fi
piesa centrald a lucrarii de licentd, bazata pe un studiu si calitativ si cantitativ (legea relationarii
cu clientii), care urmeaza pasii specifici de analiza si studiu eficient.

Pentru a atinge toate obiectivele propuse, acest capitol a trecut prin cateva etape
specifice dezvoltarii unei cercetari de calitate, precum: Metodologia cercetarii - SCOp, obiective,
ipoteze de cercetare, Cercetarea pe baza de chestionar, Analiza si interpretarea rezultatelor, dar
si propunerea unor obiective si mdsuri propuse pentru eficientizarea relatiei cu clientii.

In partea finald au fost propuse, in baza rezultatelor obtinute, cateva limite ale studiului,
propuneri de imbunatatire, confirmarea ipotezelor de cercetare, dar si directii viitoare de
cercetare In domeniul propus spre analiza, un domeniu dinamic si actual, in care provocarile
sunt la orice pas, iar specialistii din retail trebuie sa acorde atentia cuvenita pentru a creste
performanta durabild si valoarea obtinuta si pentru clienti si pentru companii, pentru ca doar
printr-o asemenea abordare de tip win-win se poate obtine avantaj pe o piata aflatd in continua
schimbare.

1. ANALIZA RELATIEI CU CLIENTII iN LIDL SI KAUFLAND

1.1. Metodologia cercetdirii - SCop, obiective, ipoteze de cercetare
Cercetarea are drept scop sa raspunda unei probleme/intrebari (Bendale G., 2025), iar
solutionarea problemei de cercetare coincide cu identificarea unui adevar relativ specific
cercetarii (Dinu V. et al., 2017).
Cercetarea:

- este caracterizata de culegerea de date, analiza si interpretarea acestora, cu scopul de
a spori cunoasterea (Crowther D., Seifi S., 2023) sau de a intelege un fenomen de interes
(Nguyen D. et al., 2025).



- este un proces creator si complex de interogare permanenta, sistematica si aprofundata,
care conduce la producerea de noi cunostinte (Niculescu M., Galabov A., 2021).

Procesul de cercetare este sistematic prin faptul ca se definesc scopul, obiectivele, apoi
are loc colectarea si analiza datelor si comunicarea rezultatelor care se realizeaza intr-un cadru
metodologic bine stabilit (Blanco-Villasefior A. et al., 2019).

Cercetarea poate fi clasificata functie de trei criterii (Kumar R., 2014).
-functie de aplicabilitatea rezultatelor:
-cercetare fundamentala- consta in dezvoltarea si testarea ipotezelor,
-cercetarea aplicativa- consta in colectarea de date despre problema studiata.
-functie de scopul cercetarii:
-cercetare descriptiva- consta in descrierea sistematica a problemei,
-cercetarea explicativa- constd in analiza relatiilor existente intre aspectele
situatiei analizate,
-cercetarea exploratorie- consta in explorarea unui domeniu mai putin cunoscut.
-functie de abordarea procesului de cercetare:
-cercetare cantitativa- este adecvatd determindrii amplorii unei probleme,
-cercetare calitativa- este utilizata in explorarea naturii unei probleme,

-cercetarea mixta- valorificd punctele forte ale ambelor tipuri de cercetare
prezentate mai sus.

Cercetarea in management poate fi consideratd ca parte a cercetdrii in domeniul
stiintelor sociale fiind interesata de fiinta umana si de activitatile acesteia la nivel individual dar
st de grup (Rose et al., 2014).

Managementul cunoaste, in prezent, o dezvoltare fara precedent, mai ales ca activitate
practicd (Stefan S.C. et al., 2021) si este aplicabil oricarui domeniu.

Cercetarea in domeniul managementului este definitd ca investigarea organizata,
sistematicd, pe baza datelor existente, critica si obiectiva a unei probleme specifice, realizate cu
scopul de a gasi raspunsuri si solutii la rezolvarea acelei probleme (Sekaran U., Bougie R.,
2016).

Scopul final al cercetdrii in management este de a explica si de a oferi suport
stakeholderilor procesului de management in rezolvarea problemelor cu care se confrunta
(Girod-Seville & Perret, 2001).

Alegerea strategiilor si metodelor de cercetare

-in aceastd etapd poate fi efectuatd cercetarea si reprezinta structura care ghideaza
operationalizarea, iar fiecarui tip de strategie i se asociaza diferite metode (Bryman A.,
Bell E., 2015).

-cercetdrilor din domeniul managementului se pot asocia strategii de tip deductiv
(experimentul si sondajul de opinie) care sunt asociate, in general, cu metodele



cantitative si de tip inductiv (studiul de caz, interviul, cercetarea etnografica) asociate
cu metodele calitative.

-experimentul- se testeaza o idee pentru a determina daca influenteaza un rezultat;
necesitd investitii importante in desfagurarea sa fizicd dar si pe calculator

(Jacquemet N., L’Haridon O., 2018)

-sondajul de opinie- o forma sistematica de colectare a informatiilor din anumite
entitati (pe bazd de esantion), cu scopul de a construi o descriere cantitativa a
membrilor sai (Groves R.M. et al., 2004; Li H., Chen Z., 2026) si se refera la
caracteristicile demografice, mediul social, opiniile unui grup, iar raspunsurile
acestora sunt colectate prin intermediul chestionarelor (Toma, 2011).
Dezvoltarea, evaluarea si testarea chestionarului (QDET) constituie o arie
specifica sondajului de opinie (Beatty et al., 2019).

-studiul de caz- presupune o observare completa si atentd a unei unitati sociale
(Blumberg B. et al., 2014).

-interviul- ,,tehnica de obtinere, prin intrebari si raspunsuri, a informatiilor de la
indivizi si grupuri ... pentru descrierea stiintificd a fenomenelor socioumane...”,
in Dictionarul de psihologie (1997),

-cercetarea etnografica- studiaza cultura si lumea sociald a unui grup din care reies
anumite tipare ce definesc o anumita cultura (Habidddin et al., 2022).

Aceastd cercetare este de tip deductiv, foloseste ca metoda de cercetare sondajul de
opinie, iar ca instrument de cercetare s-a folosit chestionarul.

Chestionarul a fost aplicat in randul clientilor din cadrul celor doi retailer analizati din
domeniul commercial- Lidl si Kaufland. Acesta a fost structurat in mai multe sectiuni, astfel
incat sa surprinda atét caracteristicile respondentilor, dar si aspectul relatiei cu clientii acestora.

In prima parte a chestionarului sunt cuprinse intrebari referitoare la profilul demografic
al clientilor analizati. In a doua parte a chestionarului sunt dezvoltate citeva axe, fiecare cu
afirmatii privind relatia cu clientii pentru a analiza nivelul lor de satisfactie in relatie cu cei doi
retailer. Raspunsurile lor sunt cuantificate folosind o scalp de tip Likert cu 5 trepte, unde 1
reprezintd ,total dezacord”, iar 5 ,.total acord”.

Intrebarile sunt organizate pe citeva axe importante pentru studiu, precum:

- Comunicarea dintre forta de vanzare si clienti (axa 1),

- Relationarea dintre fortd de vanzare si clienti (axa 2),

- Cooperarea dintre forta de vinzare si clienti (axa 3),

- Moralul in relatia cu retailer-ul (axa 4),

- Increderea in relatia cu retailer-ul (axa 5),

- Satisfactia in legatura cu atributele fortei de vanzare (axa 6),
- Tehnici de fidelizare folosite de retailer (axa 7),

- Loialitatea fata de retailer (axa 8).

Pentru fiecare axa s-a pastrat acelasi numar de afirmatii (4) pentru a echilibra situatia si
pentru studiu si pentru respondenti, iar acelasi numar de respondenti (120 de respondenti, clienti



care au folosit produsele si serviciile Lidl si Kaufland) a fost folosit in analiza relatiei cu clientii
pentru ambii retaileri pentru a usura analiza, monitorizarea si comparatia eficienta si realista.

Problema de cercetare- masurarea gradului de loialitate al clientilor Lidl si
Kaufland pe baza relatiei create.

Tntrebarea de cercetare- in ce masurd loialitatea contribuie la imbunititirea
relatiei cu clientii Lidl si Kaufland?
Scop- analiza relatiei cu clientii Lidl si Kaufland prin prisma strategiilor de fidelizare
pe termen lung folosite de aceste companii in comertul cu amanuntul.
Obiectivele cercetarii:
O1- sa identifice criteriile care fac clientii celor doi retailer fideli

0O2- si calculeze loialitatea/fidelitatea pe cele trei zone de performanta, folosind calculi
statistice si matematice,

O83- sd identifice obiective si masuri specifice de eficientizare a fidelitatii clientilor
chestionati.

Metoda de cercetare- sondajul de opinie
Instrument de cercetare- chestionarul

Modele folosite- legea 2 a relationarii cu clientii a lui Schuttler si col (2010) si calcule
matematice si statistice pe cele trei zone de performanta ale modelului descries si a scorurilor
medii obtinute

Esantion- 120 de personae, clienti ai celor doi retaileri de pe piata targovisteana.

Ipotezele cercetarii:

11 (1-5)- exista un proces de comunicare, relationare, cooperare, moral si incredere
pozitiv in relationarea cu clientii firmelor analizate.

I2- exista un nivel ridicat al satisfactiei clientilor firmelor analizate.

13- exista un grad ridicat de loialitate al clientilor in cadrul Lidl si Kaufland.

1.2. Modelul relationarii strategice cu clientii

Modelul implementat

Modelul teoretic al relationarii strategice este propus pentru doua dimensiuni: manageri-
angajati, si fortd de vanzare-clienti (Schuttler et al., 2010). In aceasta lucrare de licenta este
implementat modelul al doilea de analiza a relationarii dintre clienti si fortd de vanzare.

Acest model teoretic analizeaza pe trei zone de performantd procesele specific
relationdrii cu clientii. Noutatea consta in calcularea unui pas statistic si introducerea valorilor
ibtinute Tn analiza unor axe pe cele trei zone de performanta ale relationarii. Acesta contine trei
zone, precum: zona rosie, galbena si verde, explicate mai jos.

Zona rosie- Atentie! Pericol

In aceastd zona, forta de vanzare nu isi ascultd clientii, nu ii informeaza in timp util
asupra produselor noi, ofertelor, nu sunt pregatiti in a comunica cu acestia, astfel ca, cliuentii
vor prefera In cel mai scurt timp sa pardseasca compania pentru concurentul care le va intelege
problemele, le rezolva sesizarile, le gasesc solutii pertinente.



Zona galbena- Atentie! Fii pregatit sa te opresti
Clientii nu sunt incd ascultati asa cum ar trebui, forta de vanzare are nevoie si ea de a le

fi satisfacute nevoile, pentru a le satisfice clientilor si ale rezolva sesizarile. Si in aceasta zona
clientii sunt tentati sa paraseasca compania, chiar daca la unele atribute sta bine.

Zona verde- Este bine! Dar, fii atent la probleme

In aceasta zona se afld companiile cirora le pasa de clientii sai, le inteleg problemele, le
rezolva in timp util, aduc noutati, ii informeazd, aduc oferte, marketingul senzorial
functioneaza, clientii le recomanda produsele si brandul, sunt satisfacuti si loiali, firma se
bazeaza pe acestia, sunt fericiti cu relatia pe care o au si se bucurd de beneficiile ei pe termen
lung. Nu mai sunt interesati sd paraseasca compania, ci relatia companie-client este biunivoca
si benefica de ambele parti.

Modelul propus

Modelul propus in studiul de caz se bazeaza pe trei arii de eficientd a procesului de
comunicare, aplicand pe langd modelul teoretic o scald necesard identificarii scorurilor de
eficienta ale fiecarei caracteristici propuse si analizate in studiul de caz.

Punctajele obtinute din studiu sunt asezate pe cele trei zone, conform Legii comunicarii
numarul doi (comunicarea cu clientii), dar avand in vedere scorurile stabilite conform scalei si
ritmului statistic de 1,33 puncte (Florea et al, 2021):

- ZR-"1.00-2.33” = comunicarea este ineficienta si apartine zonei rosii, iar autorii cartii
mentionate, recomanda inlocuirea managementului si responsabililor care conduc la ineficienta
comunicdrii, relationdrii cu clientii,

- 7G-,,2.34-3.67” = comunicarea este buna dar are nevoie de imbunatatiri si apartine
zonei galbene,

- ZV-"3.68-5.00” = comunicarea este eficienta si apartine zonei verzi.

Plecand de la:

- modelul de comunicare strategic numit “The Law of communication” (Schuttler et al.,
2010), a fost propus ca element de noutate, analiza procesului de comunicare si relationare in
cadrul a doi retaileri din Romania, Targoviste (Lidl si Kauflad) in randul clientilor acestora.

- faptul ca pe primele doud locuri, conform datelor oficiale inregistrate (CA 1n 2025),
Lidl si Kaufland sunt in top retail Romania.

1.3. Cercetarea pe bazd de chestionar

Metoda de cercetare folosit[ este cea a convenientei, dar si cea a ,,bulgarelui de zdpada”.
Chestionarul a fost distribuit cadrelor didactice, prietenilor, familiei si colegilor, iar acestia la
randul lor I-au distribuit prietenilor acestora, folosind metoda clasica de completare, in calitate
de clienti ai celor doi retaileri analizati si a fost completat pe baza experientei personale cu cele
doud companii, oferind un scor Intre 1 si 5 (1 total dezacord si 5— total acord) si nu a durat mai
mult de 5 minute pentru a fi completat. In mod implicit, rispunsurile furnizate in acest
chestionar sunt anonime, respectandu-se principiile GDPR, prin eliminarea oricarei informatii



care ar putea duce la identificarea respondentilor, bazandu-se de asemenea si pe principii
sinitoase precum: nediscriminarea, etica, echitatea si responsabilitatea sociald. In total,
chestionarul a fost aplicat unui esantion de 120 de persoane. Din totalul respondentilor, 58%
sunt de sex feminin si 42% sunt de sex masculin; oarecum sunt echilibrate cele doud sexe pentru
a asigura reprezentativitatea colectivitatii analizate.

Distributia respondentilor la chestionarul nostru in functie de fiecare activitate este
ilustrata in graficul de mai jos.

1.4. Analiza si interpretarea rezultatelor

Conform axelor 1-4 si a datelor din Tabelul 1.1, numarul femeilor respondenti este mai
mare decat cel al barbatilor, dar asigurand echilibrul intre sexe (58% femei si doar 42% barbati),
dar si intre mediile de domiciliu (53% sunt domiciliati in mediul urban si 47% in cel rural). Si
pe grupele de varsta analizate s-a incercat sd se pastreze toate grupele propuse pentru a le
observa comportamentul de cumpdrare si gradul de fidelizare al acestora (cea mai
reprezentativa grupa de clienti a fost cea din grupa 41-50 de ani, care are putere mai mare de
cumparare, conform veniturilor inregistrate).

Tabel 1.1. Reprezentarea grafica a esantionului pentru clientii Lidl si Kaufland, Axa 1-4

Sex (120) % Grupa de venituri | %
(120)

Feminin (70) 58% <3000 RON 20

Masculin (50) 42% 3001-4500 RON 38

4501-5500 RON 47

Varsta % 5501 RON 15

18-25 ani 26

26-40 ani 30 Domiciliul %

41-50 ani 45 Urban 64 (53%)
51-60 ani 15 Rural 56 (47%)
peste 60 ani 4

Axa 5- Comunicarea dintre forta de vinzare si clienti

Axa 5, dupd cum se poate observa, este analizat procesul de comunicare dintre forta de
vanzare ai celor doi retaileri.
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Tabel 1.2. Comunicarea fortd de vanzare- clientii Lidl

5.comunicare forta de . Scor .
vanzare-client ! 3 4 5 Esantion mediu Zona
5.1. comunicarea este biunivoca 5 10 40 57 120 4,133333 | ZzV
5.2. sunt avscultat cand intampin 4 7 52 51 120 4166667 | ZV
0 problema

5.3. mi se ofera solutii pertinente | 2 56 49 120 4,208333 | ZV
5.4. feedback-ul este imediat 0 65 47 120 43|12V

5.Scor_ mediu 4.202083
comunicare

Pentru Lidl au fost inregistrate urmatoarele raspunsuri (Tabel), toate scorurile medii
obtinute fiind in zona verde, scoruri peste 4 (4,20), dar trebuie sa acorde atentie comunicarii
biunivoce dintre forta de vanzare si clientii sdi prin ascultare, empatie, intelegerea nu numai a
nevoilor si satisfacerea lor, ci si a preferintelor, pentru a se diferentia de concurenta si a-i loializa

pe termen lung.

Tabel 1.3. Comunicarea forta de vanzare- clientii Kaufland

5.comunicare Scor
forta de vanzare- 1 2 3 4 5 Esantion . Zona
L mediu
client
5.1. comunicarea | 15 26 45 24 120 | 3,483333| zG
este biunivoca
5.2. sunt ascultat
cand intdmpin o 6 25 26 40 23 120 3,408333 | ZG
problema
53. mi se ofera 11 16 45 40 120 | 3816667 | 2V
solutii pertinente 8
54.  feedback-ul 12 16 49 43 120 4,025 | zv
este imediat 0

5.Scor mediu comunicare 3,683333

Scorurile medii calculate au obtinut urmatoarele valori pentru Kaufland: intre 3,4 si
4,02. Cel mai mic scor indica o comunicare biunivoca cu clientii mai redusa, necesitan o mai
mare atentie acestui proces strategic care ar conduce la imbunatatirea relatiei cu clientii si
implicit a performantei retailer-ului. Reprezentarea graficd a socurilor obtinute pentru axa
comunicarii sunt prezentate mai jos (Figura 1.1. si Figura 1.2.).
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5.1, comunicarea este
biunivoca

5.2. sunt ascultat cand
intimpin o problema

5.3. mi se ofera solutii
pertinente

5.4. feedback-ul este
imediat

4,13

4,17

421

4,30

2 3 4 5
Scor mediu (scald 1-5)

Figura 1.1. Scor mediu comunicare cu

clientii Lidl

5.1. comunicarea este
biunivoca

5.2. sunt ascultat cand
intdmpin o problema

5.3. mi se ofera solutii
pertinente

5.4. feedback-ul este
imediat

Axa 6- Relationarea dintre forta de vanzare si clienti

3,48

3,40

3,81

4,03

2

3 4

Scor mediu (scald 1-5)

Figura 1.2. Scor mediu comunicare cu

clientii Kaufland

w4

La Axa 6, dupa cum se poate observa, este analizat procesul de relationare dintre forta

de vénzare ai celor doi retaileri- Lidl si Kaufland.

Tabel 1.4. Relationare forta de vanzare- clientii Lidl

6.relationare
forta de vanzare-
client

Esantion

Scor
mediu

Zona

6.1. relationez
pozitiv cu forta de
vanzare

33

70

120

4,341667

N

6.2. relationarea
cu forta de
vanzare este
bazata pe respect

45

71

120

4,541667

yAYS

6.3. relationarea
este realizata in
timp util

38

72

120

4,458333

yAY

6.4. relationarea
este una de
Tncredere

0 10
0

50

60

120

4,416667

N

6.Scor mediu relationare

4,439583

Scorul mediu obtinut de Lidl la axa 6-relationare este 4,43. Astfel, se poate mentiona,
ca Lidl manifestd in relatia sa cu clientii proprii o relatie pozitiva (4,34), bazata pe respect
(4,54), realizata in timp util (4,45) si bazata pe incredere (4,41). Toate scorurile au obtinut valori
peste 4, indicand o relationare puternica, mutuald, de valoare, iar cel mai ridicat scor este cel al
relationarii bazat pe respect (4,54). Toate valorile scorurilor medii la axa 6 se afla in zona verde,
dar, totusi, trebuie sa fie atenta la a pastra aceste valori pentru a nu cadea in zona galbena si a-

si pierde clientii.
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Tabel 1.5. Relationarea forta de vanzare- clientii Kaufland

6.relationare
forta de 1 2 3
vanzare-client

Scor

mediu Zona

4 5 Esantion

6.1. relationez
pozitiv cu forta de 7 15 35
vanzare

45 18 120 3,433333 | ZG

6.2. relationarea
cu forta de
vanzare este
bazata pe respect

58 34 120 3,966667 | ZV

6.3. relationarea
este realizata in 23 31
timp util 10

34 22 120 3,291667 | ZG

6.4. relationarea

este una pozitiva 8 26 37

43 6 120 3,108333 | ZG

6.Scor mediu relationare

3,45

Scorul mediu obtinut de Kaufland la axa 6-relationare este 3,45. Astfel, se poate

mentiona, ca retailer-ul manifesta in relatia sa cu clientii proprii o relatie pozitiva, peste medie
(3,43), bazata pe respect (3,96), realizata in timp util (3,29) si bazata pe incredere (3,11). Toate
scorurile au obtinut valori intre 3 si 4, indicand o relationare peste medie, cel mai ridicat scor
fiind cel al relationarii bazat pe respect (3,96), iar cel mai mic scor fiind obtinut pentru ca relatia

este una pozitiva (3,11). Trei din cele patru valori ale scorurilor medii la axa 6 se afla in zona
galbena, astfel, trebuie sd acorde o importantd majora Tmbunatatirii acestor aspecte specifice
axel relationarii cu clientii si a nu-si pierde clientii.

Scorurile medii pentru axa relationdrii sunt prezentate mai jos (Figura 1.3. si Figura

1.4).

6.1. relationez pozitiv cu 4,31
forta de vanzare i

6.2. relationarea cu forta
de vanzare este bazata pe 4,54
respect

6.3. relationarea este 4.45
realizata in timp util ’

6.4. relationarea este‘ una 4,41
pozitiva

1 2 3 4 5
Scor mediu (scald 1-5)

Figura 1.3. Scor mediu relationare cu clientii
Lidl

6.1. relationez pozitiv cu 3.43
forta de vanzare ’

6.2. relationarea cu forta
de vanzare este bazata pe 3,96
respect

6.3. relationarea este 329
realizata in timp util ’

6.4, relationarea este una 3,10
pozitiva

1 2 3 4 5
Scor mediu (scald 1-5)

Figura 1.4. Scor mediu relationare cu clientii
Kaufland
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Axa 7- Cooperarea dintre forta de vanzare si clienti

Tn cadrul acestei axe este analizatd cooperarea intre forta de vanzare si clientii Lidl si

Kaufland.

Au fost obtinute urmatoarele rezultate. Scorul mediu pentru Lidl este 4,41 si pentru

Kaufland 3,21. Pentru Lidl toate scorurile se afla in zona verde.

Tabel 1.6. Cooperarea forta de vanzare- clientii Lidl

7. cooperarea cu forta
de vanzare

1 2 3

4

Esantion

Scor
mediu

Zona

7.1. cooperarea este
una eficienta

38

65

120

4,283333

yAY

7.2. obtin cunostinte
noi din cooperare cu
forta de vinzare

56

51

120

4,25

yAY

7.3. am ocazia sa
cooperez fara a fi supus
unui comportament
inadecvat

37

74

120

4,508333

yAY

7.4. am oportunitatea sa
cooperez constant si
continuu

35

81

120

4,633333

yAY

7.Scor mediu relationare

4,41875

Pentru Kaufland, trei scoruri din patru sunt in zona galbend, indicdnd nevoia
imbunatatirii cooperarii dintre forta de vanzare si clientii sdi, pentru a obtine valoare mutuala.

14




Tabel 1.7. Cooperarea forta de vanzare- clientii Kaufland

7. cooperarea
cu forta de 1 2 3
vanzare

Scor

4 5 Esantion .
mediu

Zona

7.1. cooperarea

este una eficientda 12 15 25

43 25 120 3,45 | ZG

7.2. obtin
cunostinte  noi
din cooperare cu
forta de vinzare

47 25 120 3,541667 | ZG

7.3. am ocazia sa
cooperez fara a fi
supus unui 17 23 31
comportament
inadecvat

22 27 120 3,158333 | ZG

7.4. am
oportunitatea sa
cooperez 31 26 25
constant si
continuu

21 17 120 2,725 | ZR

7.Scor mediu relationare

3,21875

Reprezentarea grafica a scorurilor medii obtinute pentru cooperare sunt prezentate mai

jos (Figura 1.5. si Figura 1.6.).

7.1. cooperare:
perarea este una 4,28
eficienta

7.2. obtin cunostinte noi
din cooperare cu forta de 4,25
vinzare

7.3. am ocazia sa cooperez
fara a fi supus unui 4,51
comportament inadecvat

7.4. am oportunitatea sa
cooperez constant si 4,63
continuu

1 2 3 4 5
Scor mediu (scald 1-5)

Figura 1.5. Scor mediu cooperare cu clientii
Lidl

7.1. cooperare:
perarea este una 345
eficienta

7.2. obtin cunostinte noi
din cooperare cu forta de 3,54
vinzare

7.3. am ocazia sa cooperez
fara a fi supus unui 3,15
comportament inadecvat

7.4. am oportunitatea sa
cooperez constant si 2,72
continuu

[

1 2 3 4
Scor mediu (scald 1-5)

Figura 1.6. Scor mediu cooperare cu clientii
Kaufland
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Axa 8- Moralul in relatia cu retailer-ul

Tabel 1.8. Moralul clientilor Lidl

8.moralul in relatia

Scor

. 1 2 3 4 5 Esantion . Zona
cu retailer-ul mediu
8.1. ‘ma bucur cand| 6 8 35 69 120 | 4,358333 yAY,
merg la cumparaturi
8.2. am  moralul
ridicat cand colaborez 1 5 6 23 85 120 4,55 yAY
cu forta de vanzare
8.3. sunt entuziasmat
de relatia cu forta de 4 19 25 27 45 120 3,75 VAYS
vanzare
8.4. apreciez calatoria | 4, 16 21 45 28 120 | 3,541667 7G
prin magazin
8. Scor mediu moral 4,05

Ldil a obtinut la axa moralului clientilor un scor mediu de 4,05. Cel mai redus aflat in

zona galbena, este cel pentru entuziasmul pentru relatia cu forta de vanzare. Pe langa acesta si
Kaufland a mai obtinut un scor In zona galbend pentru moralul colaborarii (3,25).

Tabel 1.9. Moralul clientilor Kaufland

8.moralul in relatia | 2 3 4 5 | Esantion | > | Zona
cu retailer-ul mediu

8.1. ma bucur cand| 7 28 43 38 120 386| zv
merg la cumparaturi

8.2. am moralul ridicat

cand colaborez cu 12 21 26 39 22 120 3,32 ZG
forta de vanzare

8.3. sunt entuziasmat

de relatia cu forta de 15 18 35 26 26 120 3,25 ZG
vanzare

8.4. apreciez calitoria | ¢ 10 14 34 56 120 403| zv
prin magazin

8. Scor mediu moral 3,61

Reprezentarea grafica a scorurilor medii pentru moral sunt prezentate mai jos (Figura si

Figura).
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8.1. ma bucur cand merg la
cumparaturi

8.2. am moralul ridicat
cand colaborez cu forfa de
vanzare

8.3. sunt entuziasmat de
relatia cu forta de
vanzare

8.4. apreciez calatoria
prin magazin

Figura 1.7. Scor mediu moralul clientilor

Scor mediu (scald 1-5)

8.1. ma bucur cand merg la
cumparaturi

8.2. am moralul ridicat
cand colaborez cu forta de
vanzare

8.3. sunt entuziasmat de
relafia cu forta de
vanzare

8.4. apreciez calatoria
prin magazin

3,86

3,31

3,25

4,03

2 3

ul -

4

Scor mediu (scald 1-5)

Figura 1.8. Scor mediu moralul clientilor

Axa 9- Tncrederea clientilor in relatia cu retailer-ul

Kaufland

Tabel 1.10. Increderea clientilor Lidl in relatia cu retailer-ul

9.increderea n
relatia cu retailer-ul

4 5

Esantion

Scor
mediu

Zona

9.1. cand cer ajutorul
il obtin repede

46 67

120

4,5

yAY

9.2. informatiile
oferite sunt legale si
actualizate

35 79

120

4,591667

yAY

9.3. am incredere in
aceea ce transmite
forta de vanzare

5 114

120

4,941667

yAY

9.4. am incredere in
calitatea serviciilor si
produselor furnizate

26 82

120

4,525

N

9. Scor mediu moral

4,639583

Toate scorurile medii obtinute la increderea in relatia cu Lidl se afla in zona verde, scorul
mediu fiind 4,63. Un scor mare, apropiat de maxim care indica increderea clientilor Lidl in
relationarea cu forta de vanzare, dar si faptul ca, locul 1 obtinut de Ldil in top CA retaileri in

domeniu nu este obtinut fara efort.
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Tabel 1.11. Increderea clientilor Kaufland in relatia cu retailer-ul

9.inc_rederea in relatia cu 1 5 3 4 5 Esantion Scor_ Zoni
retailer-ul mediu

9.1. cand cer ajutorul i} 5, 15 5 43 36 120 |3483333| zG
obtin repede

9.2. informatiile oferite | 15 27 23 53 120 |3916667| 2V
sunt legale si actualizate

9.3. am incredere in aceea

ce transmite forta de 3 16 15 44 42 120 3,883333 | 2V
vanzare

9.4. am incredere in

calitatea  serviciilor  si 0 4 6 16 94 120 4,666667 yAY
produselor furnizate

9. Scor mediu moral 3,9875

Kaufland a obtinut doar un scor 1n zona galbena, pentru ajutorul acordat de clienti de la
forta de vanzare (3,48); media fiind de 3,98; poate ca acesta a fost obtinut astfel, datoritd
suprafetei mai mari comerciale detinute fata de Lidl si numarul mai mare de produse pe care

trebuie s le manevreze zilnic, aprovizionare, asezare la raft, etc.

Mai jos este reprezentatd si figura care reflectd valorile obtinute pentru incredere in

relationare (Figura 1.9. si Figura 1.10.).

9.1. cand cer ajutorul il
obtin repede

9.2. informatiile oferite
sunt legale si actualizate

9.3. am incredere in aceea
ce transmite forta de
vanzare

9.4. am incredere in
calitatea serviciilor si
produselor furnizate

4,50

4,59

4,94

4,52

4

[

Scor mediu (scald 1-5)

Figura 1.9. Scor mediu incredere in relatia
clientilor Lidl

9.1. cand cer ajutorul il 3,48
obtin repede ’

9.2. informatiile oferite 391
sunt legale si actualizate !

9.3. am incredere in aceea
ce transmite forta de 3,83
vanzare

9.4. am incredere in
calitatea serviciilor si
produselor furnizate

4,66

1 2 3 4 5
Scor mediu (scald 1-5)

Figura 1.10. Scor mediu incredere in relatia
clientilor Kaufland

Axa 10- Satisfactia clientilor in relatia cu retailer-ul
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Tabel 1.12. Satisfactia clientilor Lidl in relatia cu retailer-ul

10.satisfactia cu Scor
atributele fortei de 1 2 3 4 5 Esantion . Zona
. { mediu

vanzare

10.1.profesionalism 2 3 12 30 73 120 4,408333 YAV,
10.2.zambet 5 9 16 37 53 120 4,033333 yAY)
10.3.atitudine 3 6 23 32 56 120 4,1 yAY)
10.4.experienta 1 3 5 24 87 120 4,608333 yAY)

10.scor mediu
atribute 4,2875

Din nou Lidl a obtinut toate scorurile medii in zona verde (Tabel 1.12.), scorul total

fiind de 4,28, indicand satisfactia clientilor in relatia cu Lidl.

Tabel 1.13. Satisfactia clientilor Kaufland in relatia cu retailer-ul

10.satisfactia cu Scor

atributele fortei de 1 2 3 4 5 Esantion . Zona
A ’ mediu

vanzare

10.1.profesionalism 3 5 18 32 62 120 4,208333 N

10.2.zadmbet 6 32 45 5 12 100 2,85 ZG

10.3.atitudine 14 35 42 15 16 122 2,868852 ZG

10.4.experientd 2 5 7 35 61 110 4,345455 YAV
10.scor mediu atribute 3,56816

Scorul total pentru Kaufland este 3,56 (Tabel 1.13.), cel mai mic este pentru
amabilitatea si zambetul fortei de vanzare in relatia cu clientii a fortei de vanzare. Doua scoruri
se afla in zona galbend. Reprezentarea grafica a scorurilor pentru cei doi retaileri este redata

mai jos.

10.1.profesionalism
10.2.zimbet
10.3.atitudine

10.4.experienta

1

4

10.1.profesionalism 4,20
10.2.zambet 2,85
10.3.atitudine 2,86
10.4.experienta 4,34
3 " 5

Scor mediu (scald 1-5)

Figura 1.11. Scor mediu satisfactia cu forta
de vanzare a clientilor Lidl

Scor mediu (scald 1-5)

Figura 1.12. Scor mediu satisfactia cu forta
de vanzare a clientilor Kaufland
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Axa 11- Fidelizarea clientilor in relatia cu retailer-ul

Tabel 1.14. Fidelizarea clientilor Lidl in relatia cu retailer-ul

11.tehnici de fidelizare
folosite de retailer

1

2

3

4

5

Esantion

Scor
mediu

Zona

11.1.atmosfera din
magazin ma incanta

63

37

120

yAY

11.2.curétenia este
mereu  prezentd in
magazin

29

83

120

4,6

yAY

11.3.preturile sunt 1in
raport cu calitatea
produselor

18

35

58

120

4,166667

yAY

11.4.magazinul se
foloseste de marketing
senzorial pentru a face
clientii s cumpere

15

45

51

120

4,125

yAY

11. Scor mediu
fidelizare

4,222917

Scorul total

(4,14).

pentru fidelizare este de 4,22 (Tabel 1.14.) pentru Lidl si 3,66 pentru
Kaufland (Tabel 1.15.), toate scorurile acesteui retailer fiind in zona galbena. O atentie
deosebita trebuie acordata factorilor senzoriali care influenteazd comportamentul de cumparare
al clientilor, precum atmosfera (3,44), curatenia (3,5), preturile (3,56), marketing senzorial

Tabel 1.15. Fidelizarea clientilor Kaufland in relatia cu retailer-ul

11.te_hn|C| de fldellzare 1 5 3 4 5 Esantion Scor_ Zoni
folosite de retailer mediu
llatmosfera  —din) 5 50 32 23 120 | 3441667 | ZG
magazin ma incanta
1 1.2.cu1£2‘1}en1a estg mereu 6 10 36 54 14 120 35| zG
prezenta In magazin
11.3.preturile  sunt in
raport cu  calitatea 10 12 25 46 27 120 3,566667 | ZG
produselor
11.4.magazinul se
foloseste - de marketing | -, 7 12 50 49 120 | 4141667 | zG
senzorial pentru a face
clientii s cumpere
11. Scc_)r medlu 3.6625
fidelizare

Reprezentarea graficd a scorurilor este redatd mai jos.
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11.1.atmosfera din magazin
ma incanta

11.2.curdfenia este mereu
prezentd in magazin

11.3.preturile sunt in
raport cu calitatea
produselor

11.4.magazinul se
foloseste de marketing
senzorial pentru a face
clientii sa cumpere

4,00

4,60

4,16

4,12

(208

2 3 4
Scor mediu (scald 1-5)

11.1.atmosfera din magazin
ma incanta

11.2.curafenia este mereu
prezentd In magazin

11.3.preturile sunt in
raport cu calitatea
produselor

11.4.magazinul se
foloseste de marketing
senzorial pentru a face
clientii sa cumpere

3,44

3,50

3,56

414

3

(S

4

Scor mediu (scald 1-5)

Figura 1.13. Scor mediu fidelizarea clientilor Figural.14. Scor mediu fidelizarea clientilor
Kaufland

Lidl

Axa 12- Loialitatea clientilor in relatia cu retailer-ul

Tabel 1.16. Loialitatea clientilor Lidl in relatia cu retailer-ul

12.loialitatea de

retailer

fata

4

5

Esantion

Scor
mediu

Zona

12.1.cumpar mereu de la
acest retailer

15

26

74

120

4,408333

yAY

12.2.chiar dacd va creste
pretul eu tot voi cumpara
de la acest retailer

18

35

63

120

4,3

yAY

12.3.voi recomanda
produsele/brandul si altor
potentiali clienti

18

19

70

120

4,183333

yAY

12.4.chiar daca va face si
anumite erori in relatia cu
clientii tot voi achizitiona
de la acest retailer

23

35

54

120

4,108333

yAY

12. Scor mediu loialitate

4,25

Scorul total obtinut pentru Lidl este de 4,25 (Tabel 1.16.), cel mai mic este pentru
acceptarea erorilor pe care retailer-ul le-ar putea face. Pentru Kaufland scorul este de 3,97

(Tabel 1.17.).

Toate scorurile sunt in zona verde, indicand loialitatea clientilor, dar ambii retaileri
trebuie sa acorde atentie la amanuntele care ar face diferenta dintre esec si performantd, prin
prisma relationarii cu clientii, singurii care aduc putere financiara firmelor.
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Tabel 1.17. Loialitatea clientilor Kaufland in relatia cu retailer-ul

12.loialitatea fata de
retailer

3

4 5

Esantion

Scor
mediu

Zona

12.1.cumpar mereu de la
acest retailer

23

37 47

120

3,941667

yAY

12.2.chiar daca va creste
pretul eu tot voi cumpéra
de la acest retailer

23

47 40

120

3,95

yAY

12.3.voi recomanda
produsele/brandul si altor
potentiali clienti

16

40 51

120

4,033333

yAY

12.4.chiar daca va face si
anumite erori in relatia cu
clientii tot voi achizitiona
de la acest retailer

26

32 50

120

3,966667

yAY

12. Scor mediu
loialitate

3,972917

A recomanda si altor clienti firma analizata reprezintd o provocare, pentru cd observam
scorul mai mic obtinut pentru Kaufland (4,03), asadar, aceasta trebuic sa imbunatateasca

aceasta situatie, prin toate elementele prezentate mai sus care vor face diferenta in atragerea si

retinerea clientilor pe termen lung.

Reprezentarea graficd a scorurilor pentru loialitate sunt redate mai jos.

12.1.cumpar mereu de la
acest retailer

12.2.chiar daca va creste
preful eu tot voi cumpara
de la acest retailer

12.3.voi recomanda
produsele/brandul si altor
potentiali clienti

12.4.chiar daca va face si
anumite erori in relatia
cu clientii tot voi
achizitiona de la acest

4,40

4,30

4,18

4,11

retailer

Scor mediu (scald 1-5)

Figura 1.15. Scor mediu loialitatea clientilor

12.1.cumpar mereu de la
acest retailer

12.2.chiar daca va creste
preful eu tot voi cumpara
de la acest retailer

12.3.voi recomanda
produsele/brandul si altor
potentiali clienti

12.4,chiar daca va face si
anumite erori in relatia
cu clientii tot voi
achizitiona de la acest

retailer

3,94

3,95

4,03

3,96

2

4

Scor mediu (scald 1-5)

Figura 1.16. Scor mediu loialitatea clientilor
Kaufland

1.5. Obiective si masuri propuse pentru eficientizarea relatiei cu clientii si

cresterea loialitatii

Pentru a Tmbunatéti scorul mai mic obtinut la unele axe, cei doi retaileri vor trebui sa ia

n calcul dezvoltarea unor obiective specifice de ameliorare a relatiei cu clientii si chiar cateva

masuri necesare eficientizarii relatiei cu clientii.

Astfel, vom realiza pe cele doud coloane un calcul (Tabel 1.18.) care poate fi usor
vizualizat si comparat, pentru a accepta sau respinge ipotezele de cercetare propuse (11 (11.1-
11.5)- exista un proces de comunicare, relationare, cooperare, moral si incredere pozitiv in
relationarea cu clientii firmelor analizate, 12- exista un nivel ridicat al satisfactiei clientilor
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firmelor analizate si 13- existd un grad ridicat de loialitate al clientilor in cadrul Lidl si

Kaufland).

si pentru a propune masuri de imbunatatire a relatiei cu clientii si cresterea fidelizarii

acestora.

Tabel 1.18. Obiective si masuri de eficientizare a relatiei cu clientii Lidl si Kaufland

AXxa
analizata

Scor
Lidl

Scor
Kaufland

Obiective si masuri de eficientizare
a afirmatiilor cu scorul mediu in
zona galbena

Confirmarea ipotezei
de cercetare

AXxa 5-
comunicarea

4,20

3,68

Lidl are cele patru afirmatii aflate
n zona verde.

Kaufland are doud activitdti in
zona galbend- pentru comunicare
biunivocd si pentru ascultarea
problemelor intampinate de clienti.
Astfel, se impun masuri precum
trimiterea la programe de training
a fortei de vanzare pentru a
comunica mai eficient cu clientii,
sa  porneasca  procesul de
comunicare inca de la procesul de
recrutare al angajatilor, bazat pe
aceste abilitdti si competente,
pentru a aduce omul potrivit la
locul potrivit si cu cunostintele
potrivite.

Ipoteza 11.1 legata de
comunicarea cu
clientii este
confirmata  pentru
Lidl (4,20) si pentru
Kaufland (3,68), dar
Kaufland trebuie sa
acorde atentie sporita
pentru cele doud
afirmatii aflate 1in
zona galbena.

Axa 6-
relationarea

4,43

3,45

Relationarea Lidl a obtinut un scor
mediu de 4.44, iar toate scorurile se
afli in zona verde. In schimb,
Kaufland care, chiar daca a obtinut
un scor peste medie (3,45), are trei
afirmatii in zona galbend, si ar
trebui sa acorde atentie relationarii
clientilor cu forta de vanzare
medie, si realizarea acesteia in
timp util. Pozitivitatea relatiei
vazuta de clienti (3.10) a obtinut
scorul cel mai redus. Ca masuri de
imbunatatire se  propune 0
comunicare mai buna, realizarea ei
constanta  si  continud, cu
consecventa, implicare, si empatie.
Managerii ar trebui sd analizeze
aceste date primite de la clienti si
sd calculeze aceste scoruri si pe
persoane. Departamente, sau zone
comerciale.

11.2 este confirmata
pentru Lidl (4,43) st
pentru Kaufland
(3.45), dar cu atentie
adecvata pentru cele
trei din cele patru
afirmatii aflate n
zona galbena, pentru
a nu-si  pierde
clientii.
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Axa 7- 14,42 | 3,22 12.3. este confirmatid. Scorurile | 11.3 este confirmata
cooperarea sunt peste medie, spre partea 1naltd | pentru ambii
a scalei. Lidl are un scor mediu de | retaileri, Lidl (4,42)
4,42 si afirmatiile toate in zona | si Kaufland (3.22),
verde, pe cand Kaufland (3,22) are | dar tot este necesara
trei afirmatii in zona galbena, | atentie pentru a nu
astfel, ca se impun masuri precum: | trece din zona verde
imbunatatirea comportamentului | in zona galbena.
fortei de vénzare in primirea
clientilor, in raspunsurile acordate
cu atentie sporitd si empatie.
Axa 8-14,05 | 3,62 Lidl are o afirmatie in zona galbend | Ipoteza 11.4 este
moralul (calatoria prin magazin- 3,54), iar | acceptata pentru
Kaufland doua afirmatii | ambii retaileri,
(entuziasm- 3,25 si  moralul | conform celor doua
colaborarii-3,31), astfel ca se | scoruri medii
propune pentru Lidl sd profite de | obtinute peste medie
cunostintele si comportamentul | (4,05 si 3,62), iar
oferit clientilor, in ciuda suprafetei | Kaufland trebuie sa
comerciale mai reduse. Pentru | acorde atentie pentru
Kaufland se propune ridicarea | cele doua scoruri
entuziasmului clientilor si |aflate Tn  zona
imbunatatirea  caldtoriei  prin | galbena.
magazin nu numai prin marketing
senzorial, suprafata mare
comerciale si gamd largd de
produse, dar s prin
comportamentul adecvat si
atragator al fortei de vanzare.
Axa 9- 14,64 | 3,99 Doar un scor se afld in zona | Ipoteza 11.5 este
increderea galbend- obtinerea ajutorului fortei | acceptata pentru
de vénzare pentru Kaufland (3,48), | ambii retaileri.
asadar se propune implicarea | Kaufland trebuie sa
acesteia Tn procesul de alegere a | acorde atentie
produselor prin informatii | adecvata pentru
suplimentare asupra si a altor | socrul unic aflat Tn
produse, numai ale celor | zona galbena.

solicitate/dorite, prin oferirea de
ajutor asista, vanzari incrucisate, si
chiar Intrebdri de control a starii de
achizitie- pe principiul ,,clienti
fericiti, firme fericite”.
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Axa 10- | 4,29 | 3,57 Afirmatiile pentru Lidl sunt toate | I3.1. satisfactia
satisfactia in zona verde, dar doud din patru | clientilor este
pentru Kaufland se afld in zona | acceptata pentru
galbena (zambet-2,85 si atitudine- | ambii retaileri, dar
2,87). Astfel, pentru Kaufland sunt | trebuie sa  acorde
propuse urmatoarele masuri de | atentie Kaufland
imbunatatire a satisfactiei | pentru cele doua
clientilor: alegerea fortei de | scoruri aflate in zona
vanzare incd din procesul de | galbena.
recrutare,  conform  criteriilor
bazate pe comunicare non-verbala
adecvata vanzarii si relationarii, pe
atitudine pozitiva si deschidere fata
de nevoile si dorintele clientilor,
implicare, ascultare activd si
aflarea preferintelor prin discutii
directe si bazate pe incredere.
AXxa 11- | 4,22 | 3,66 Pentru Lidl afirmatiile se afla in | Ipoteza 12.  este
fidelizare zona verde, iar pentru Kaufland in | acceptata pentru
zona galbena, astfel, ca tehnicile de | ambii retaileri, dar

marketing senzorial, curatenia,
atmosfera si vizualizarea usoara a
preturilor ar trebui sa fie folosite in
atragerea dar si  mentinerea
clientilor pe termen lung prin
desemnarea unui specialist special
pentru zona fructe si legume, flori,
unde mai tot timpul este podeaua
necuratata si afectatd, afectand
vizual clientii, dar si securitatea
acestora. Atmosfera este una
placuta, dar trebuie de exemplu,
puse in valoare anumite puncte sau
puse 1n valoare intersectia
anumitor zone importante, sau cu
vanzari mai scazute, sau chiar
ridicate, pentru a fi ,,vazute prin
semnalizare” si atragerea atentiei
clientilor prin culoare, colt
semnalizat sau gingle-uri venite
din acea zona.

trebuie sa se tind
seama de masurile
propuse pentru
imbunatatire.
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Axa 12-
loializarea

4,25

3,97

Toate afirmatiile ambilor retaileri
se afla in zona verde, dar acestia
trebuie sd acorde o atentie sporita
pentru a nu scadea scorul si sa
investeascd continuu in mentinerea
unei relatii sustenabile cu clientii
pentru a-i face sa continue sa
cumpere de la acestia, sau sa
recomande si altor clienti brandul.
Astfel, se recomanda
implementarea unor programe de
CRM specifice mentinerii nu
numai a relatiei fizice ci si a celei
virtuale, sd aducda produse noi,
preturi imbatabile, si o relatie
bazata pe relatia de tip win-win, n
care ambele parti implicate sa
castige valoare, incredere,
empatie, respect si satisfactie.

Ipoteza 14  este
indeplininitd. Toate
afirmatiile au primit
scoruri Tn zona verde,
dar trebuie sda fie
atente firmele pentru
a ramane acolo si a fi

mereu In  garda
pentru  schimbarea
continud a nevoilor
clientilor s a
noutatilor din
domeniu ale

competitorilor.

2. CONCLUZII SI PROPUNERI

Scorurile obtinute sunt asezate pe cele trei zone de performantd ale relationarii cu

clientii, observand zona galbend, pentru care s-a acordat atentia cuvenitd, oferind masuri

concrete pentru trecerea in zona verde, dar si acordarea unei relatii durabile si bazate pe situatia
de tip win-win, pentru a pastra afirmatiile analizate in zona verde.

Tabel 1.19 Numar zone galbene de acordat atentie sporita de citre cei doi retaileri

Axe Lidl Kaufland
Axa 5- comunicarea 0 2
Axa 6-relationarea 0 3
Axa 7- cooperarea 0 3
Axa 8- moralul 1 2
Axa 9- increderea 0 1
Axa 10- satisfactia 0 2
Axa 11- fidelizare 0 4
Axa 12- loializarea 0
Total afirmatii  in  zona | 1/32 17/32
galbena
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Pentru a raspunde intrebarii de cercetare: ,,in ce masura loialitatea contribuie la
imbunatatirea relatiei cu clientii Lidl si Kaufland?”, putem raspunde astfel.

Dupa cum se observa, Lidl isi confirma locul 1 ocupat in top performanta retaileri in
comertul cu amanuntul. Lidl trebuie in continuare sd imbunatateasca calitatea nu numai a
produselor, ci si a atitudinii pozitive in randul clientilor pentru a raméne pe prima pozitie si in
topul asteptarilor clientilor sai.

Kaufland, ocupant al locului secund trebuie sa-si imbunatateasca afirmatiile din zona
galbena printr-un comportament adecvat al fortei de véanzare, bazandu-se pe abilitati de
comunicare activa, ascultare, feedback pozitiv (zambet, atitudine pro-activa, comportament
adecvat prin informare continua si prezentd), dar si prin prezenta fizica continua printre rafturile
magazinului, chiar daca suprafata comerciald este mai mare. A avea un astfel de comportament
pro-activ in relatia cu clientul, va atrage mai mult si il va face sa continue actul de achizitionare,
dar si convingand si alti clienti sd cumpere pe baza recomandarilor pozitive si ale implicarii.

Ambele firme analizate daca ar face o astfel de analiza continua, ar constata unde ar fi
zonele de Tmbunatétit, pentru ca ar fi cu costuri reduse si cu rezultate maxime. O astfel de
analiza le-ar imbunatati performanta, dar si increderea clientilor, atragandu-i din nou si din nou,
prin deschidere si empatie, relationare si comunicare eficiente.
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ANEXE

Anexa 1- Chestionarul

Chestionar

Analiza relatiei cu clientii Lidl si Kaufland prin prisma fidelitatii clientilor

Activitatea este derulata in vederea realizarii unui studiu ce are ca principal obiectiv
analiza privind relatia clientilor Lidl si Kaufland prin prisma strategiilor de fidelitate folosite
de cei doi retaileri..

Va rugam sa aveti amabilitatea de a participa la acest demers stiintific prin completarea
prezentului chestionar. Raspunsurile date pastreaza confidentialitatea datelor conform GDPR
si principiilor legate de nediscriminare, etica, echitate si responsabilitate sociald si nu va implica
pe dumneavoastrd si nu vor fi utilizate in alte scopuri decat cele stiintifice si sunt strict
confidentiale. Acestea nu vor fi publicate individual, ci numai rezultatele agregate vor fi
analizate in cuprinsul lucrarii.

Va rugam sa incercuti raspunsul pentru intrebarile 1-4 si sa bifati raspunsul care va
convine cel mai mult folosind o scala de la 1 (total dezacord) la 5 (total acord) pentru restul
intrebarilor.

Sperand ca acest demers academic va fi sustinut si de dumneavoastra, vd multumim
anticipat!

Sectiunea 1

Axa 1.Sex
1.1.Feminin
1.2.Masculin

Axa 2.Grupa de venituri ale clientului
2.1.<3000 RON,
2.2.3001-4500 RON,
2.3.4501-5500 RON,
2.4.>5501 RON.

Axa 3.Varsta
3.1.18-25 ani,
3.2. 26-40 ani,
3.3. 41-50 ani,
3.4. 51-60 ani,
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3.5. peste 60 ani.

Axa 4.Domiciliul
4.1. Urban
4.2. Rural

Sectiunea 2

Analizati, va rugdm, pe o scald de la 1 (total dezacord) la 5 (total acord), urmatoarele
variabile necesare analizei relatiei cu clientii Lidl si Kaufland, prin prisma fidelitatii clientilor:

Axa 5.Comunicarea dintre forta de vanzare si clienti

5.comunicare forta de vanzare- Scor
client 1] 2 | 3]4]| 5 |Esantion | mediu | Zona

5.1. comunicarea este biunivoca

5.2. sunt ascultat cand intampin o
problema

5.3. mi se ofera solutii pertinente
5.4. feedback-ul este imediat
5.Scor mediu comunicare

Axa 6.Relationarea dintre forta de vanzare si clienti

6.relationare forta de vanzare- Scor

client 1] 2 | 3]4]| 5 |Esantion | mediu | Zona
6.1. relationez pozitiv cu forta de

vanzare

6.2. relationarea cu forta de
vanzare este bazata pe respect

6.3. relationarea este realizata in
timp util
6.4. relationarea este una de
ncredere

6.Scor mediu relationare
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Axa 7.Cooperarea dintre forta de vinzare si clienti

7. cooperarea cu forta de Scor
vanzare 1| 2 | 3|4 | 5 |Esantion | mediu | Zona

7.1. cooperarea este una eficienta

7.2. obtin cunostinte noi din
cooperare cu forta de vinzare

7.3. am ocazia sa cooperez fara a
fi supus unui comportament
inadecvat

7.4. am oportunitatea sa cooperez
constant si continuu

7. Scor mediu cooperare

Axa 8.Moralul in relatia cu retailer-ul

8.moralul in relatia cu retailer- Scor

ul 1] 2 | 3]4]| 5 |Esantion | mediu | Zona
8.1. ma bucur cand merg la

cumparaturi

8.2. am moralul ridicat cand
colaborez cu forta de vanzare

8.3. sunt entuziasmat de relatia cu
forta de vanzare

8.4. apreciez caldtoria prin
magazin

8. Scor mediu moral

Axa 9.Increderea in relatia cu retailer-ul

9.increderea in relatia cu Scor
retailer-ul 1| 2 | 3|4 | 5 |Esantion | mediu | Zona
9.1. cand cer ajutorul il obtin

repede

9.2. informatiile oferite sunt legale
si actualizate

9.3. am incredere in aceea ce
transmite forta de vanzare

9.4. am incredere in -calitatea
serviciilor si produselor furnizate

5. Scor mediu Tncredere
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Axa 10.Satisfactia cu atributele fortei de vanzare

10.satisfactia cu atributele fortei Scor

de vanzare 1] 2 | 3]4]| 5 |Esantion | mediu | Zona
10.1.profesionalism

10.2.zambet

10.3.atitudine

10.4.experientad

6.scor mediu atribute

Axa 11.Tehnici de fidelizare folosite de retailer

11.tehnici de fidelizare folosite Scor

de retailer 1| 2 | 3|4 | 5 |Esantion | mediu | Zona
11.1.atmosfera din magazin ma

ncanta

11.2.curdtenia este mereu

prezenta in magazin

11.3.preturile sunt in raport cu
calitatea produselor

11.4.magazinul se foloseste de
marketing senzorial pentru a face
clientii sd cumpere

11. Scor mediu fidelizare

Axa 12.Loialitatea fatd de retailer

Scor
12.loialitatea fati de retailer 1|1 2 | 3|4 | 5 |Esantion | mediu | Zona

12.1.cumpdr mereu de la acest
retailer

12.2.chiar dacd va creste pretul eu
tot voi cumpara de la acest retailer

12.3.voi recomanda
produsele/brandul s altor
potentiali clienti

12.4.chiar daca va face si anumite
erori In relatia cu clientii tot voi
achizitiona de la acest retailer

12. Scor mediu loialitate

Va multumim!



