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1. STUDIU PRIVIND EFICIENTIZAREA COMUNICARII CU
CLIENTII FIRMEI GENERALI

In mod traditional, publicitatea si comunicarea au fost considerate functii generatoare
de vanzari. In contextul prestirii de servicii, este, totusi, relevanta schimbarea perspectivei

asupra comunicarii ca parte integrantd a serviciului.

Diversele mijloace de comunicare si efectele lor sunt interdependente. Acestea
impreund cu alti factori, cum ar fi calitatea serviciilor, modeleaza imaginea organizatiei in

mintea beneficiarilor efectivi, dar si a celor potentiali, transformandu-i pe acestia in unii loiali.

Valoarea comunicarii nu mai este legatd doar de aspectele traditionale precum
continutul si prezentarea, ci si de cele legate de timpul si locul comunicarii. Acest lucru
trezeste interesul pentru explorarea potentialului noilor media in crearea interactiunilor dintre

companie §i consumator.

1.1. Metodologia cercetarii
Tn literatura de specialitate nu se regisesc studii privind eficientizarea comunicarii

dintre reprezentantii firmei Generali si clienti, iar in acest sens, scopul cercetarii este acela de
a evidenta acest aspect.

Obiectivele generale:

O1: Cunoasterea perceptiei clientilor asupra comunicarii dintre acestia si
reprezentantii firmei Generali;

0O2: Conturarea opiniei clientilor firmei Generali cu privire la aspectele care
caracterizeaza comunicarea.

Obiective derivate:

Ol1. 1: Evidentierea i mpozemmagmeti icofmummeiar

beneficiarii serviciilor;

Oo1. 2: Obserwdrieantpérmnecemtsiugpira necesitati.i

cadrul procesului de comunicare.

O1. 3: |l denti ficarea masurii in chrejennér
dar si i mpact ul barierelor asupra acesteia.
02. 1: I 1 ustr areenau | mwlimti w mil oir|l orre/lspondent i | or

caracterizeaza comunicarea oral a;



02. 2: Prezentarea multumirilor/ nemultumi:

aspect el e care caracterizeaza comunicarea
Ipotezele cercetarii:

H1: Clientii sunt multumiti de comunicarea care are loc intre ei si firma Generali,

acestia considerand-o eficienta;

H2: Comunicarea orali (fata in fata) este perceputi de citre respondenti ca fiind

una dintre cele mai eficiente forme;

H3: In cadrul relationarii dintre firma si beneficiarii serviciilor acesteia este

important sa existe un feedback, dar si o comunicare deschisa, transparenta;

H4: Atat in cazul comunicarii orale, cit si in a celei in scris (dintre firma si clienti)

cea mai importanta caracteristica o constituie limbajul folosit.

Esantion, colectivitate cercetati, metoda de cercetare. Colectivitatea cercetatd -
clientii firmei Generali. Esantionul este format din 100 de persoane. Metoda de cercetare
folosita este cea directd. Se utilizeaza un sondaj de opinie care are la baza un chestionar
(elaborat si implementat de catre autoarea lucrarii). Chestionarul se observd in Anexa 1 si a

fost aplicat respondentilor fata in fata in perioada aprilie-mai 2022.

1.2. Interpretarea rezultatelor
Chestionarele au fost stranse de la clienti, iar ulterior a avut loc construirea bazei de

date. Mai jos se prezintd datele obtinute in functie de sectiunile chestionarului.

A

n
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2. COMUNICAREA DINTRE FIRMA SI CLIENTI

Prima sectiune a chestionarului cuprinde Intrebarile de la 1 la 18, iar prima dintre ele
este una dihotomica.

1. Sunteti clientul firmei Generali?

PROCENT

Figura 1.1. Clientii

Cele 100 de persoane care au participat la prezentul sondaj de opinie, au afirmat ca

sunt clienti ai firmei Generali.

2. Ce v-a determinat sa alegeti aceasta firma?

PROCENT

TRANSPARENTA INFORMATIILOR

REGASITE PE SITE e | 20

RECENZIILE EXISTENTE PE INTERNET [poocossssssssses 20

RECOMANDARILE PRIMITE DE LA
PRIETENI

Figura 1.2. Motivatia alegerii firmei

Prin intermediul acestei Intrebari inchise se urmareste identificarea principalului motiv
care 1l determina pe client sa aleaga firma Generali, iar un procent semnificativ dintre ei, 60%
a optat pentru varianta ,, recomandarile primite de la prieteni”. Numai 20% dintre respondenti
au fost convinsi de recenziile existente pe Internet, in timp ce 20% dintre clienti cred ca
aceasta firma este una transparenta, aspect care a rezultat in urma datelor regasite pe site-ul

companiei.



3. Pe o scara de la 1 la 5 ciat de important este pentru dvs. ca firma sa
comunice permanent cu proprii clienti? (5- foarte important, 1- foarte

neimportant)

PROCENT

INDIFERENTA

IMPORTANT

FOARTE IMPORT AN T s 10

5 10 15 20 25 30 35 40 45

Figura 1.3. Importanta comunicarii permanente cu clientii

De aceasta datd se foloseste tot o intrebare inchisd, dar in vederea observarii
importantei comunicdrii permanente dintre client si firmd. S-a utilizat ca si metodd de

scalare- diferentierea semantica.

In cazul a 40% dintre respondenti acest aspect este foarte important, 40% afirmi ca
este important, iar 20% sunt indecisi, pentru ei nu este nici important, dar nici lipsit de
importanta.

Fiind utilizatd o metoda de scalare este necesar calculul punctajului mediu.

Punctaj= (40*5+40*4+20%3/100 un rezultat de 3.9 care aratd importanta comunicarii

permanente cu clientii firmei.

4. Cat de important ca intre angajatii firmei GENERALI si clienti sa existe o

comunicare deschisa si transparenta,,?

PROCENT

RPN e

CEEill 7

Figura 1.4. Exprimare importanta



Cu ajutorul acestei intrebari inchise, dar si scalare (scala diferentierii semantice) se
vrea observarea masurii in care la nivelul firmei existd o comunicare deschisa si transparenta

cu beneficiarii serviciilor. Jumatate dintre respondenti manifestd indiferentd, 30% acord, iar
20% acord total.

Fiind utilizatd o metodd de scalare este important calculul punctajului mediu.

Punctaj=(20*5+30*4+50*3)/100, un rezultat de 3.7. Acesta arata importanta.

5. Comunicati eficient cu reprezentantii firmei:

PROCENT

TN PUTINE CAZURI W 10

MEREU, FARA SA EXISTE UN MOTIV

CAND AM NELAMURIRI

ORI DE CATE ORI APARE O
PROBLEMA PE CARE EI O POT...

Figura 1.5. Comunicarea eficienta cu reprezentantii firmei

50% dintre clientii firmei au afirmat cd acestia comunicd eficient cu reprezentantii
firmei ori de cate ori apare o problema pe care o pot solutiona, 30% numai atunci cand au

nelamuriri, 10% mereu si 10% in putine cazuri.

6. Care este mijlocul predominant prin care are loc comunicarea dintre dvs
si reprezentantii firmei?

6.1. Email

PROCENT

INDIFERENTA

UTILIZAT

FOARTE UTILIZAT




Figura 1.6. E-mail-ul ca mijloc de comunicare

In ceea ce priveste emailul ca mijloc de comunicare predominant dintre firma si clienti,
respondentii au raspuns astfel: 20% foarte utilizat, 20% utilizat si 60% nici foarte utilizat, dar
nici neutilizat.

Fiind folositd o metodd de scalare (diferentierea semanticd) este necesar sd se
calculeze punctajul mediu, punctajul=(20*5+20*4+60*3)/100, o valoare de 3.6 ceea ce

semnifica faptul cad e-mailul este folosit des ca si mijloc de comunicare.

6.2. Telefonul

PROCENT

INDIFERENT A et 50

UTILIZAT ity 20

FOARTE UTILIZAT s 30

10 20

Figura 1.7. Telefonul ca mijloc de comunicare

In opinia a 50% dintre participantii la studiu, telefonul nu este foarte utilizat, dar nici

neutilizat, 20% cred ca este utilizat, iar 30% foarte utilizat.

Punctajul= (30*5+20*4+50%3)/100, un rezultat al sau de 3.8 care aratd ca acesta este
utilizat des.

6.3. Comunicarea fata in fata
PROCENT
INDIFERENT A s O

UTILIZAT f?’?’?’?’?’?’?? 20

FOARTE UTILIZAT e 40

10 15 20 25 30 35 40 45

Figura 1.8. Comunicarea fata in fata



In ceea ce priveste comunicarea fatd in fata, 40% cred ca este foarte utilizatd, 20%

spun ca este utilizata, iar 40% au o atitudine de indiferenta.

Punctajul= (40*5+20*4+40*3)/100, un rezultat al sau de 4 care arata ca acest mijloc de

comunicare este utilizat des.

Tn tabelul de mai jos sunt reprezentate valorile celor trei punctaje.

Tabelul 1.1. Valorile punctajelor

Punctaj Valoare
P1 (email) 3.6
P2 (telefon) 3.8
P3 (comunicarea fata in fatd) 4

Punctajul global = (p1+p2+p3)/3
Punctajul global= (3.6+3.8+4)/3

Punctajul global= 3.8. Rezultatul obtinut aratd cd aceste mijloace de comunicare sunt

folosite des de catre reprezentantii companiei in vederea relationdrii cu clientii.

7. Care dintre formele comunicirii de mai jos vi se pare cea mai eficienta in

relationarea cu reprezentantii firmei?

PROCENT

NON-VERBALA (GESTURI, MIMICA

SCRISA( E-MAIL S| RETELE DE
SOCIALIZARE)

ORALA (TELEFON)

ORALA (FATA TN FATA)

Figura 3.9. Cea mai eficienta forma a comunicarii

Aceasta Intrebare nominald urmareste conturarea perceptiei fatd de eficienta formelor

de comunicare. 50% dintre clienti afirma ca cea mai eficientd este cea orala realizatd fata in



fata, 30% au optat pentru cea orala (telefon), 10% scrisa (e-mail, retele de socializare, iar 10%
non-verbala (gesturi, mimica, limbajul spatiului, limbajul culorilor, limbajul ticerii si limbajul

timpului).

8. Cit de multumiti sunteti de aspectele care caracterizeazi comunicarea
firmei cu dvs?
8.1. Comunicarea orala

1. claritatea mesajului

PROCENT

NEMULTUMIT 10
INDIFERENTA R 20
MULTUMIT LR EraRases 3 ()
FOARTE MULTUMIT T SRR aanaaens | /()

10 15 20 25 30 35 40 45

Figura 1.10. Multumirea fatd de claritatea mesajului in cadrul comunicarii orale

Privitor la claritatea mesajului in cadrul comunicdrii orale, 40% sunt foarte multumiti,
30% multumiti, 20% indiferenti, 10% nemultumiti. Punctajul
mediu=(40*5+30*4+20*3+10*2)/100. Punctajul mediu= 4 - multumirea fata de claritatea
mesajului.

2. limbajul folosit

PROCENT

NEMULTUMIT

INDIFERENT A s 30

MULTUMIT

FOARTE MULTUMIT e 30

10 15 20 25 30

Figura 1.11. Multumirea fata de limbajul folosit in cadrul comunicarii orale
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Limbajul folosit in cadrul comunicarii orale este si acesta un aspect relevant in
procesul de relationare. Astfel, 30% sunt foarte multumiti, 30% multumiti, 30% indiferenti,
iar 10% nemultumiti.

Punctajul mediu=(30*5+30*4+30*3+10*2)/100. Punctajul mediu= 3.8 - multumirea
fata de claritatea mesajului.

3. respectarea normelor si regulilor gramaticale

PROCENT

NEMULTUMIT
INDIFERENTA
MULTUMIT 30
FOARTE MULTUMIT e, 50

10 20 30 40

Figura 1.12. Multumirea fata de respectarea normelor si regulilor gramaticale in cadrul
comunicdrii orale

Ultima caracteristica, analizata in cadrul comunicarii orale, este respectarea normelor

si a regulilor gramaticale. Raspunsurile respondentilor sunt urmatoarele:
- foarte multumiti, 50%;
- multumiti , 30%;
- indiferenta, 10%;
- nemultumiti, 10%.
Punctajul mediu=(50*5+30*4+10*3+10*2)/100. Punctajul mediu= 4.2 - multumirea
fata de claritatea mesajului.
Tn tabelul de mai jos sunt reprezentate valorile celor trei punctaje.

Tabelul 1.2. Valorile punctajelor

Punctaj Valoare
P1 (claritatea mesajului) 4
P2(limbajul folosit) 3.8
P3(respectarea normelor si a regulilor gramaticale) 4.2

Punctajul global = (p1+p2+p3)/3

11



Punctajul global = (4+3.8+4.2)/3

Punctajul global = 4- multumirea fata de caracteristicile comunicarii orale.

8.2. Comunicarea n scris

1. scrierea clara si corectd a mesajului

PROCENT

INDIFERENTA

MULTUMIT R 20

FOARTE MULTUMIT i, 10

10 20 30 40

Figura 1.13. Multumirea fata descrierea clara si corecta a mesajului in cadrul
comunicarii scrise

Varianta foarte multumit este optiunea a 70% dintre respondenti, 20% sunt multumiti,
iar 10% indiferenti. Punctajul mediu=(70*5+20*4+10*3)/100, o valoare egalda cu 4.7 -
multumirea fatd de descrierea clard si corectd a mesajului in cadrul comunicarii scrise.

2. limbajul folosit

PROCENT

INDIFERENTA W 10

Figura 3.14. Multumirea fata de limbajul folosit in cadrul comunicarii scrise

Raéspunsurile participantilor se prezinta astfel:

-indiferenta 10%;

12



- multumit, 30%;
- foarte multumit, 60%.

Punctajul mediu=(60*5+30*4+10*3)/100, un rezultat = 4.5 - multumirea fata de
limbajul folosit in cadrul comunicarii scrise.

3. respectarea normelor si regulilor gramaticale

PROCENT

INDIFERENTA @528 5

MULTUMIT ey 55

FOARTE MULTUMIT i s s s s ©0

Figura 1.15. Multumirea fata de respectarea normelor si a regulilor gramaticale in
cadrul comunicarii scrise

Un procent considerabil, 60% dintre participantii la sondaj se declard multumiti de
respectarea normelor si a regulilor gramaticale, 35% sustin ca sunt multumiti, iar 5% nu sunt
multumiti, dar nici nemultumiti. Punctajul mediu=(60*5+35*4+5*3)/100, un rezultat = 4.35
- multumirea fatd de respectarea normelor si a regulilor gramaticale in cadrul comunicarii
scrise.

4. respectarea regulilor de tehno-redactare (asezare in pagina, punctuatia, paragraful)

PROCENT

INDIFERENTA [ 5
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Figura 1.16. Multumirea fata de respectarea regulilor te tehno-redactare in cadrul
comunicdrii scrise

Privitor la respectarea regulilor de tehno-redactare in cadrul comunicarii scrise, 70% sunt
foarte multumiti, 25% multumiti, iar 5% prezinta o atitudine de indiferenta. Punctajul
mediu=(70*5+25*4+5*3)/100, un rezultat = 4.65 - multumirea fatd de respectarea regulilor
de tehno-redactare in cadrul comunicarii scrise.

5. asezarea in pagina

PROCENT

Figura 1.17. Multumirea fata de agezarea in pagina in cadrul comunicarii scrise
In ceea ce priveste asezarea in pagina a mesajului, in cadrul comunicarii scrise, 60%

sunt foarte multumiti, 35% multumiti, iar 5% manifesta o atitudine de indiferentd. Punctajul

n acest caz=(60*5+35*4+5*3)/100. O valoare = 4.35 care semnificd multumirea.
Tn tabelul de mai jos sunt reprezentate valorile celor trei punctaje.

Tabelul 1.3. Valorile punctajelor

Punctaj Valoare
P1 (scrierea clara si corecta a mesajului) 4.7
P2 (limbajul folosit) 4.5
P3 (respectarea normelor si a regulilor gramaticale) 4.35
P4 (respectarea regulilor de tehno-redactare, asezare 4.65
in pagina, punctuatia, paragraful)
P5 (asezarea in pagina) 4.35

Punctajul global = (p1+p2+p3+p4+p5)/5

14



Punctajul global =(4.35+4.5+4.35+4.65+4.35)/100, un rezultat de 4.4 care arata

multumirea fatd de aceste caracteristici.

9. Céat de important este pentru dvs oferirea unui feed-back Tn cadrul

procesului de comunicare?

PROCENT

NEIMPORTANT

INDIFERENTA

IMPORTANT i 10

F O A RTE IV P O R T AN T e e e

10 20 30 40

Figura 1.18. Importanta oferirii de feed-back

50% dintre clienti spun ca este foarte important sd se acorde un feedback, 40%
important, 5% indiferenta, iar 5% neimportant. Punctajul =(50*5+40*4+5*3+5%2)/100, o
valoare=4.35 care aratad faptul ca este important ca in cadrul procesului de comunicare sa se

ofere un feedback.

10. Exprimati-va opinia in legitura cu urmatoarea afirmatie ,, Atunci
cand nu inteleg mesajul transmis de reprezentantii firmei, 1i rog sa explice inca o

data”

15



PROCENT

DEZACORD st 10

TN D | R B N T A s ey 40

ACORD e 20

ACORD TOT AL s 30

5 10 15 20 25 30 35

Figura 1.19. Opinia fata de afirmatie

Un procent mare dintre clienti, 40% nu aproba, dar nici nu dezaproba afirmatia, 10%
prezinta dezacord, 20% acord si 30% acord total. Punctajul

criteriului=(30*2+20*1+40*0+10* -1)/100. Punctajul =0.7- acord.

11. Ati intdlnit bariere de comunicare/ factori care au blocat

socializarea dvs cu angajatii firmei?

g )

iy iy iy iy iy iy iy iy iy iy

PROCENT &

g

Figura 1.20. Tntalnirea barierelor
Toti clientii participanti la cercetare, 100, au raspuns afirmativ la aceastd intrebare

dihotomica.

12. Daca ati intampinat probleme, care a fost tipologia acestora?

Tn acest caz s-a optat pentru scala diferentierii semantice.

a. bariere fizice

16



- neintelegerea mesajului;
- datorita zgomotului;
- neclaritatea mesajului;

- balbe.

PROCENT

NEIMPORTANTE

INDIFERENTA

IMPORTANTE

CELE MAI IMPORTANTE

Figura 1.21. Barierele fizice

Barierele fizice sunt: cele mai importante in cazul a 30% dintre clienti, 20%

importante, 40% indiferenta si 10% neimportante.
Punctajul primului criteriu= (30*5+20*4+40*3+10*2)/100

Punctajul primului criteriuv= 3.7. Punctajul obtinut aratd cd barierele fizice sunt
importante, ele avand impact asupra eficientei procesului de comunicare dintre reprezentantii

firmei Generali si beneficiarii serviciilor.
b. psihologice
- neatentie,
- lipsa empatieli

- lipsa interesului.

17



PROCENT

NEIMPORTANTE

INDIFERENTA

IMPORTANTE

CELE MAI| IMPORTANTE B rasmes 10

10 15 20 25 30 35 40 45

Figura 1.22. Barierele psihologice

Barierele psihologice sunt: cele mai importante in cazul a 40% dintre clienti, 30%

importante, 20% indiferenta si 10% neimportante.
Punctajul criteriului= (40*5+30*4+20*3+10*2)/100
Punctajul = 3.9- importanta barierelor psihologice.
c. bariere lingvistice
- formularea unor termeni de specialitate;

- folosirea unor expresii confuze).

PROCENT

NEIMPORTANTE § 10

INDIFERENTA % 10

IMPORTANTE e aass 30

CELE MAI IMPORTANTE e e e e e )

10 20 30 40

Figura 1.23. Bariere lingvistice

Barierele lingvistice sunt: cele mai importante in cazul a 50% dintre clienti, 30%

importante, 10% indiferenta si 10% neimportante.
Punctajul acestui criteriu= (50*5+30*4+10*3+10*2)/100
Punctajul = 4.2, reflecta ca barierele lingvistice sunt importante.

In urmitorul tabel are loc reprezentarea punctajelor:

18



Tabelul 1.4. Punctajele obtinute

punctaj valoare
P1 (bariere fizice) 3.7
P2 (bariere psihologice) 3.9
P3(bariere lingvistice) 4.2

Punctajul global= (3.7+3.9+4.2)/ 3

Punctajul global= 3.9. Conform rezultatului, eficienta procesului de comunicare

este afectatd de existenta barierelor.

13. Pe o scari de la 1 la 5 cat de multumiti sunteti, per-ansamblu de
comunicarea reprezentantilor firmei cu dvs.? (5- foarte multumiti, 1- foarte

nemultumiti)

PROCENT

NEMULTUMIT 10
INDIFERENT A R aaaansaaass 30
MULTUMIT R R, 30
FOARTE MULTUM I T s s e e e s 30

5 10 15 20 25 30

Figura 1.24. Multumirea fatd de comunicarea cu reprezentantii firmei

Privitor la multumirea fata de comunicarea cu reprezentantii firmei, clientii au raspuns

astfel:
- foarte multumiti, 30%;
- multumit, 30%;
- indiferenti, 30%;
- nemultumiti, 10%.
Punctajul = (30*5+30*4+30*3+10*2)/ 100. Valoarea acestui punctaj mediu este de 3.8

si semnificd faptul c@ beneficiarii serviciilor sunt multumiti de comunicarea cu reprezentantii

firmei Generali.
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14. Aveti sugestii/ recomandari in vederea imbunatatii comunicarii

firmei cu dvs.?

Figura 1.25. Existenta sugestiilor
In scopul imbunattirii comunicarii dintre reprezentantii firmei si clienti, respondentii

au precizat faptul ca nu au sugestii.

15. Avand n vedere modul de relationare dintre reprezentantii firmei
si dvs, ati fi dispusi sd4 recomandati prietenilor sa apeleze la serviciile de

consultanta oferite de catre companie?

Procent Raspunsa

a recomanda si cunoscutilor sa apeleze la serviciile furnizate. 30% dintre respondenti au

acordat nota 8, 20% nota 7, 20% nota 6, 10% nota 10, 10% nota 9.

16. Tn situatia in care ati acordat un punctaj cuprins intre 0-6 vi rog

rog sa precizati ce v-a nemultumit?
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PROCENT

REACTIA INTARZIATA DE RASPUNS R g 60

LIMBAJUL FOLOSIT

Figura 1.27. Nemultumirile celor care au acordat note intre 0-6

Cei care au oferit la intrebarea anterioara note cuprinse intre 0-6, au prezentat si

nemultumirile lor:
- reactia Intarziatd de raspuns;

- limbajul folosit.

17. in situatia in care ati acordat punctajele 7-8 vi rog rog si precizati

ce ar trebui sa faca firma pentru a obtine punctaje de 9 si 10?

PROCENT

SA FIDELIZEZE CLIENTII m 20

SA DETINA SI O PAGINA DE

FACEBOOK s 50

SA CREASCA ATRACTIVITATEA SITE-

ULul =

10 20 30 40

Figura 1.28. Nemultumirile celor care au acordat note intre 7-8

Clientii care au acordat note cuprinse intre 7-8 au precizat si sugestiile lor, astfel incat

notele sa ajunga la 9 sau 10.
Sugestiile oferite de clienti sunt urmatoarele:
- fidelizarea clientilor;
- detinerea unei pagini de facebook;

- cresterea atractivitatii site-ului.
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3. PROFILUL RESPONDENTILOR

Ultima sectiune a chestionarului cuprinde intrebarile de la 18 la 20.

18. Care este varsta dvs.:

PROCENT

SUB 25 DE ANI

PESTE 45 DE ANI

INTRE 36-45 DE ANI

INTRE 26 -35 DE ANI

Figura 1.29. Varsta persoanelor

50% dintre respondenti au varsta cuprinsa intre 36-45 de ani, 30% intre 26-35 de ani,
20% peste 45 de ani, iar 25% sub 25 de ani.

19. Care este genul dvs.:

PROCENT

P s 30

Figura 1.30. Genul persoanelor

70% dintre clientii participantii la cercetare sunt de gen masculin, iar restul de gen

feminin.

20. Care este mediul in care locuiti:
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PROCENT

Locuiesc Tn mediul urban 60% dintre respondenti, iar in cel rural 40%.

Figura 1.31. Mediul in care locuiesc

Tn continuare are loc aplicarea legii lui Schutler.

Tabelul 1.5. Aplicarea legii lui Schutler

Tntrebare

Réspuns

Scala

Scor

Sunteti clientul
firmei Generali?

R1- Da

R2-Nu

a/Nu

R1=100
R2=0

Ce v-a
determinat  sa
alegeti aceasta
firma?

R1-
Transpar
enta
informati
ilor

R2-
Recenzii
existente
pe internet

R3-
Recomandaril
e primite de
la prieteni

R1=20
R2=20
R3=60

Pe o scard de la
1 la 5 cat de
important  este
pentru dvs. ca
firma sa
comunice
permanent  cu
proprii  clienti?
(5- foarte
important, 1-
foarte
neimportant)

R1-
Foarte
important

R2-
Important

R3-
Indiferenta

R4-
Neimportant

R5-
Foarte
neimporta
nt

S3=
40*5+40*4+20*3/100 =
3.9

Céat de important
ca Tntre angajatii
firmei
GENERALI si
clienti sd existe
0  comunicare
deschisa si
transparenta,,?

R1-
Foarte
important

R2-
Important

R3-
Indiferenta

R4-
Neimportant

R5-
Foarte
neimporta
nt

S4=20*5+30*4+50*3/1
00=3.7

Care este
mijlocul
predominant
prin care are loc
comunicarea
dintre dvs si
reprezentantii
firmei?

R1-
Foarte
utilizat

R2-
Utilizat

R3-
Indiferenta

R4- Neutilizat

R5-
Foarte
neutilizat

S5.1

(20*5+20*4+60*3)/100
=3.6

S5.2.

(30*5+20*4+50*3)/100
=3.8

Care dintre
formele
comunicarii  de
mai jos vi se
pare cea mai
eficienta in
relationarea cu
reprezentantii
firmei?

R1- non-
verbala

R2-scrisa

R3- orala
(scrisd)

R4 orala
(telefon)

R1=10
R2=10
R3=30
R4=50
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Tntrebare Rispuns Scald Scor

Cat de | R1- R2- R3- R4- R5- 5 S 7.1

multumiti Foarte multumit Indiferenta Nemultumit Foarte (40*5+30*4+20*3+10*

sunteti de | multumit nemultum 2)/100=4

aspectele  care it s7.2

caracterizeaza (30*5+30*4+30*3+10*

comunicarea 2)1100= 3.8

firmei cu dvs?
S7.3=(50*5+30*4+10*3
+10*2)/100.  Punctajul
mediu= 4.2
S7.4
(70*5+20*4+10*3)/100,
0= 47
S7.5.
(60*5+30*4+10*3)/100
=45
S7.6(60*5+35*4+5*3)/
100=4.35
S7.7
(70*5+25*4+5*3)/100=
4.65
S7.8
(60*5+35*4+5*3)/100
=4.35

Cat de important | R1- R2- R3- R4- R5- 5 S8=50*5+40*4+5*3+5*

este pentru dvs | Foarte Important Indiferenta Neimportant Foarte 2)/100=4.35

oferirea unui | important neimporta

feed-back in nt

cadrul

procesului  de

comunicare?

Exprimati-va R1- R2- Acord | R3- R4- Dezacord | R5- 5 S9=(30*2+20*1+40*0+

opinia in | Acord Indiferenta Dezacord 10* -1)/100. =0.7

legatura cu | total total

urmatoarea

afirmatie "

Atunci cand nu

inteleg mesajul

transmis de

reprezentantii

firmei, 1i rog sa

explice inca o

data”

Daca ati | R1- R2- R3- R4- R5- 5 S10.1

intdmpinat Foarte Important Indiferenta Neimportant Foarte (30*5+20*4+40*3+10*

probleme, care a | important neimporta 2)/100=3.7

fost tipologia nt $10.2

acestora?
(40*5+30*4+20*3+10*
2)/100
=39
S10.3
(50*5+30*4+10*3+10*
2)/100=4.2

Pe o scard de la | R1- R2- R3- R4- R5- 5 S11=

1 la 5 cat de | Foarte multumit Indiferenta Nemultumit Foarte (30*5+30*4+30*3+10*

multumiti multumit nemultum 2)/  100.  Valoarea

sunteti, per- it acestui punctaj mediu

ansamblu de
comunicarea

reprezentantilor
firmei cu dvs?
(5- foarte
multumiti, 1-

este de 3.8

24




Tntrebare Rispuns Scald Scor
foarte
nemultumiti)
Aveti  sugestii/ | R1 R2 2 R1=100
recomanddri  in | Ny Da
vederea
imbunatatii
comunicarii
firmei cu dvs?
Avand in vedere | R1- nota | R2-nota6 | R3-nota7 R4-nota 8 R5-nota9 | R6- | 6 R1=10
modul de | 5 not R2=20
relationare a
dintre 10 R3=20
reprezentantii R4=30
firmei si dvs, ati R5=10
fi dispusi sa
recomar]:da,lgi R6=10
prietenilor  sa
apeleze la
serviciile de
consultanta
oferite de catre
companie?
in situatia in | R1- R2- 2 R1=60
care ati acordat | reactie limbajul
un punctaj | intarziata | folosit R2=40
cuprins intre 0-6 | de
va rog rog sa | rdaspuns
precizati ce v-a
nemultumit?
in situatia in | R1=fideli | R2=detiner | R3= cresterea R1=20
care ati acordat | zare e pagind de | atractivitatii R2=50
punctajele  7-8 | clienti facebook site-ului R3=30

vd rog rog si
precizati ce ar
trebui sa faca
firma pentru a
obtine punctaje
de 951 10?

Scorurile obtinute de intrebari vor fi reprezentate .

&

zona galbena

Py

7

S10

»
zona verde L | ] /

2.33

3.66
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Figura 1.32 Scorurile si zonele aferente
Sursa: elaborat de autoare

- ,,1-2.33” = comunicarea este ineficienta- specifica zonei rosii a modelului,
- ,,2.34-3.66”= necesita imbunatatiri de comunicare- specifice zonei galbene
- ,,3.67-5” = comunicarea este eficienta- specifica zonei verzi

Aplicarea legii lui Schutler aratd cd aproape toate aspecte care caracterizeaza
comunicarea dintre firma si clienti cu exceptia uneia si anume atunci cand nu inteleg mesajul

transmis de reprezentantii firmei, clientii evita sa ii roage ca sa explice inca o datd”.

In partea de inceput a capitolului au fost prezentate ipotezele cercetarii, iar in acest

sens este importanta evidentierea confirmarii/ infirmarii lor (figura 1.33).

*se verifica *se verifica

partial

*se verifica
partial

*se verifica

Figura 1.33. Ipotezele

Prima ipoteza ,, Clientii sunt multumiti de comunicarea care are loc intre ei si firma
Generali, acestia considerand-o eficientd” se verifica partial 30 % sunt foarte multumiti, iar
30 % multumiti.

Urmatoarea ipoteza potrivit careia: ,,Comunicarea orala (fatd in fatd) este perceputa de
catre respondenti ca fiind una dintre cele mai eficiente forme” se verifica, iar acest lucru este

sustinut de 50% dintre clienti.

Penultima ipoteza ,,In cadrul relationarii dintre firma si beneficiarii serviciilor acesteia
este important sd existe un feedback, dar si o comunicare deschisd, transparentd” se verifica si

aceasta, 20% dintre respondenti prezintd acord total, iar 30% acord.
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Ultima ipoteza ,,Atat In cazul comunicarii orale, cat si In a celei in scris (dintre firma
si clienti) cea mai importantd caracteristicd o constituie limbajul folosit” se verifica partial,

numai in cazul comunicarii scrise aceasta caracteristica obtine cel mai mare punctaj.

3.1. Obiective si masuri necesare eficientizarii procesului de comunicare si
relationare cu clientii firmei Generali

Rezultatele obtinute in subcapitolul anterior au ilustrat faptul ca procesul de
comunicare dintre firma si clienti trebuie imbunatatit (lucrul evidentiat si prin proiectarea
scorurilor in cadrul celor trei zone ale leii comunicarii lui Schutler), astfel incat sa aiba loc
eficientizarea relatiilor dintre cele doua parti. In acest sens sunt necesare o serie de obiective,

dar si de masuri.

Tn tabelul de mai jos are loc prezentarea obiectivelor si masurilor pentru eficientizarea

procesului de comunicare.

Tabelul 1.5. Obiective si masuri in materie de eficientizare a comunicarii

Obiective

Masuri

Crestere cu 50% a reactier de
raspuns a firmei la mesajele primite de la
clienti pana la finalul anului 2023 pentru
a marii sentimentu de Incredere al
clientilor in firma

Angajarea unei persoane care sa
raspundd in permanentd la mesaje.

Matrirea cu 20% a atractivitatii site-
ului firme in urmatoarele luni, dar si
addugarea in meniul sdu a unei optiuni cu
mesaje urgente

Colaborarea cu un specialist in IT
in vedere imbunatatirii site-ului (design,
meniul sau)

Crearea unei pagini de facebook n
urmatoarele doua luni

Implicarea resurselor umane ale
companiei in scopul realizarii paginii de
facebook.

Maximizarea satisfactiei clientilor
cu 50% pana in anul 2023

Apelarea la mai multe modalitati de
fidelizare a clientilor companiei.

Toate aceste obiective, prezentate in tabelul de mai sus, au menirea de a rezolva
nemultumirile clientilor, astfel incat sd Tmbundtiteasca comunicarea firmei Generali cu
clientii sai. Posibilele masuri in materie de relationare cu clientii necesitd si existenta mai

multor resurse organizationale (tabelul)

Tabelul 1.6. Masuri si resurse
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Masuri Resurse

Angajarea unei persoane care sa |Umane, financiare, tehnologice, softuri
raspundd in permanentd la mesaje.

Colaborarea cu un specialist in IT in [Financiare
vedere imbunatatirii site-ului (design,
meniul sdu)
Implicarea resurselor umane ale |Umane, tehnologice
companiei Tn scopul realizarii paginii
de facebook.

Apelarea la mai multe modalitdti de |Umane si financiare
fidelizare a clientilor companiei.

Potrivit datelor prezentate anterior, masurile in materie de eficientizare a comunicarii

cu clientii presupun si existenta mai multor resurse organizationale.
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