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Abstract: The topic of marketing research conducted in small company
is an intriguing one, given the potential contradiction between the
Jfundamental need to obtain information about competition, on the one
hand, and the limited resources at the disposal, on the other hand. The
attempt of this article is to demonstrate that, beyond the traditional
resonrces (both financial and human), the competencies in designing and
executing the research, in the processing and analysis of information are,
often, even more limiting factor, but not impossible to be achieved. An
small company is evaluated based on how it achieves the ability to develop
Jocus groups and surveys, with the specific objective to understand the
customer value, the structure of the market it operates in, and the state of
direct competition, via benchmarking. This first part of the study details
the qualitative research, while the further development will contain the
market survey itself.
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Marketing Research for Benchmarking in a SME. Case Study (I)
Rodica BOIER, Valentin TIGHINEANU

1. Industria serviciilor in secolul al XXI-lea

Dezvoltarea exploziva a sectorului serviciilor, ,,noul val”, cu circa
70% din PIB-ul tarilor dezvoltate (Cetina, 2009, p. 9), constituie cu
certitudine una dintre cele mai marcante trasaturi ale evolutiei economiei
contemporane. Avem in vedere aici ,,orice activitate sau beneficiu pe care o
entitate o poate oferi alteia, care este esentialmente intangibila si care nu are
drept rezultat posesia asupra a ceva” (Armstrong si Kotler, 2009, p. 231) sau,
si mai acopetritor, ,,0 activitate sau un grup de activitati mai mult sau mai
putin tangibile, care au de obicei loc in momentul interactiunii dintre
cumparator si prestator’” (Gronroos, 2013, p. 57).

Pentru Romania, prezinti interes de prim ordin evolutiile economice
ale Uniunii Europene, in care aceasta doreste sa se integreze tot mai
armonios. Conform raportului Semestrul european. Pietele servicitlor, acestea se
afld in centrul economiei UE, concentrand 71% din valoarea adaugata a UE
si 68 % din locurile de muncd din UE. Serviciile pentru intreprinderi,
serviciile de constructii si servicile cu amanuntul sunt printre cele mai
importante servicii din UE din punct de vedere economic (Comisia
Europeana, 2018, p. 1).

Proiectat pe asemenea tendinte, era de asteptat ca si marketingul
serviciilor sa evolueze, oferind noi solutii care sia inarmeze prestatorii.
Evident, pornind de la cea mai larg acceptatd viziune asupra marketingului
drept ,,activitate, set de institutii si procese de creare, comunicare, livrare si
schimb de oferte ce au valoare pentru consumatori, clienti, parteneri si
societatea in ansamblul ei” (American Marketing Association, 2017), mai
departe, marketingul serviciilor ia In considerare particularititile specifice
bunurilor imateriale fata de cele materiale.

b

2. Serviciile de service auto

In raport cu domeniul in care sunt prestate, serviciile cunosc o larga
vatietate. Intre acestea, gasim serviciile de service auto, ce formeaza o piata
specifica, avand o cerere derivata din piata auto. In consecinta, este usor de
inteles de ce, pentru Romania, industria service-urilor auto s-a dezvoltat
spectaculos in ultimii 20 de ani, urmare a cresterii pietei auto in sine. Din
acest punct de vedere, devine interesant de analizat felul in care se
transforma industria auto pentru a anticipa viitorul industriei, pe masura ce
consumatorii se bucurd de tot mai multe optiuni pentru a-si satisface nevoile
de transport.
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Intr-un studiu relativ recent, analistii de la Deloitte (Deloitte, 2018)
exploreaza tendintele consumatorilor cu privire la viitorul industriei auto si a
vanzarilor in acest context. Intre altele, studiul constati o crestere a atentiel
si interesului consumatorilor fata de tehnologiile avansate ale autoturismelor,
precum si asteptarile acestora privind gama de produse, interactiunea cu
dealerul auto si experienta digitala de cumpdrare. Aceste aspecte se rasfrang,
in continuare fireasca, asupra continutului serviciilor specifice pe care firmele
de service auto le ofera clientilor. In acest context, evoluind de-a lungul unei
istorii de peste 80 de ani, industria auto romaneascd constituie azi un
important centru din Europa Centrala si de Est. Conform unui recent studiu
publicat de citre Asociatia Constructorilor de Automobile din Romania
(ACAROM), cifra de afaceri a industriei auto locale, valoare care include atat
businessul Dacia, cat si cel al Ford si al celor peste 400 de producitori de
componente, a urcat in anul 2018 (Dragomir, 2018) cu 20%, ajungand la 28
de miliarde de euro. De asemenea, companiile au continuat anul trecut recru-
tarile, iar numarul salariatilor din industria auto a urcat cu 5%, de la 222.000
de angajati in 2017, la 230.000 in anul 2018. Acesta este cel mai mare salt din
ultimii sapte ani, un ritm mai accelerat fiind realizat doar in 2011, primul an
intreg de productie pentru SUV-ul Duster la Mioveni” (Alecu, 2018).

Acesta este fundalul general pe care fiecare service auto isi
operationalizeaza marketingul specific, cu maiestrie mai multa sau mai putina
in ce priveste capacitatea de a gestiona provocarea permanent generati de
particularititile produsului imaterial — intangibilitatea, inseparabilitatea,
variabilitatea si perisabilitatea servicillor (Boone & Kurtz, 2009, p. 435;
Kotler & Armstrong, 2011, p. 252; Wirtz & Lovelock, 2021, p. 73; Vorzsak,
2004, p. 52).

3. Antreprenoriat la SC BIB-Motor Company SRL

inﬁingatﬁ in anul 2017, societatea BIB-Mofor a urmat pana astizi un
drum care a implicat: investigarea tot mai aprofundata a oportunitatii pana la
stadiul intelegerii ei depline sub raportul avantajelor si dezavantajelor pentru
organizatie, al amenintdrilor, incertitudinii i riscurilor, al posibilelor solutii
etc.; prefigurarea unei viziuni, proiectarea unei tinte §i urmarirea acesteia cu
perseverenta, in pofida dificultitilor intampinate; gasirea mijloacelor optime
de atragere, mobilizare i utilizare eficienta a resurselor, alituri de o
planificare corespunzitoare, inclusiv in componentele de marketing si
financiare implicate; implicarea noului in materie de piese, materiale,
echipamente, SDV-uri, generarea schimbarii in mentalitatea angajatilor,
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inovarea in strategiile de management si marketing abordate; asumarea
riscului, in conditiile aplicdrii unui management specific performant.

Baza de date-clienti a BIB-Motor listeaza in prezent un numar de
peste 1000 clienti deserviti, dintre care 40 sunt societdti comerciale, cu peste
1200 comenzi de reparatii inregistrate de la inceputul functionarii societatii.
Serviciille de service auto oferite se referd la reparatii si Intretinere
autoturisme si autoutilitare pand in 3,5 tone, multi-marca, dar cu o supra-
specializare pe autoturismele grupului VAG (Volkswagen, Audi, Skoda,
Seat). Segmentarea pietei BIB-Motor evidentiaza drept categorii de utilizatori
al serviciilor de service auto: clienti din zona limitrofa societitii, respectiv
zona Lunca Cetatuii, Ciurea, Hlincea, Piciorul Lupului si Slobozia, din
judetul Iasi, cu o listd de aproximativ 200 clienti fideli; clienti din zona
perifericdi a municipiului Iasi (cartierele CUG, Nicolina 1, Nicolina 2,
Frumoasa si Galata), cu aproximativ 170 autoturisme; clienti ocazionali, care
au identificat BIB-Motor din postarilor de promovare pe retelele de socializare
Google, Facebook si Linkedin.

Concurenta a fost studiatd cu atentie incd inaintea deciziei de
pozitionare a BIB-Motor pe piata ieseand a serviciilor de service auto. Pornind
de la realititile romanesti, dar si cele ale zonei geografice, analizand
comportamentul consumatorului tipic pentru serviciile de service auto, s-a
constatat existenta a doud mari categorii de competitori: concurenta directa,
formatd din societitile cu acelasi obiect de activitate, operand pe piata de
referintdi a BIB-Motor; si concurenta indirectad, impropriu numitd
,concurenta” din cauza caracterului ilegal al acesteia, dar care constituie o
realitate — rezolvarea problemei de intretinere a autovehiculelor prin mijloace
personale sau prin apelul la persoane ne-autorizate pentru asemenea gen de
activititi. Nu exista estimari de incredere cu privire la amploarea acestui
fenomen, cu consecinte asupra cifrei de afaceri §i profiturilor tuturor
societatilor cu activitate legal fiscalizata.

In ce priveste concurenta directd, BIB-Motor are 1in vedere
confruntarea cu alti patru adversari strategici, toti patru din zona strategic
(piata) de referinta: SC Auto4.All SRL, SC Coso Garage SRL, SC Restyle Auto
Granit SRL. si SC Triorom SRL. Opereazd, de asemenea, si alte societati
comerciale cu acelasi obiect de activitate, servicii de service auto, aflate insd
in afara zonei geografice de referintd, pe care le vom numi aici generic ,,A/e
service-uri anto”, care formeaza pentru BIB-Motor o concurenta diversa si vaga,
un tablou pestrit sub aspectul dotarii cu spatii de lucru, echipamente si
utilaje, al mecanicilor angajati, dar si al nivelului de performanta al
managementului si marketingului practicate. Acestea constituie insa o
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realitate a pietei, de care BIB-Motor nu poate face abstractie, atunci cand isi
proiecteaza strategiile de marketing.

Elementele de diferentiere strategica pe care Bib-Motor Company le-a
proiectat si implementat pe piata serviciilor de service auto au fost: utilizarea
unui personal calificat, ce desfasoard aceasta activitate din pasiune, reusind sa
atinga in primul rand calitatea adecvata a serviciului prestat; practicarea unei
transparente totale in ceea ce priveste preturile practicate; comunicarea
permanentd cu clientul, din momentul depistarii defectiunii, pe parcursul
procesului de rezolvare a problemei si dupa aceasta, in exploatarea
autoturismului; oferirea unui serviciu de garantie pe manoperi, pe o perioada
de un an de la executie; oferirea serviciului de asistentd clienti, prin
intermediul celor doua autoturisme de curtoazie, atunci cand acestia trebuie
sa lase masina personala in service mai mult de o zi. Toate aceste aspecte
sunt de naturd sa adauge valoare pentru client, crescand astfel
competitivitatea ofertei BIB-Motor Company pe piata serviciilor de service
auto.

4. Metodologia de cercetare

Contextul cercetirii. Imprejurarea care a ndscut nevoia pentru
cercetarea ce urmeaza deriva din realitatile pietei romanesti a service-urilor
auto si, pe acest fundal, situatia concreta a societatii BIB-Motor, cu nevoia
acesteia de a-si finaliza cu succes lansarea si stabilizarea pe piata, de a genera
satisfactia clientilor, ca baza pentru fidelizarea lor fata de firma, pe de o
parte, dar si de a se diferentia pozitiv fata de concurenti, pe de alta parte.

Peisajul service-urilor auto romanesti este divers, in sensul ca vom
gasi aici In competitie, deopotriva, firme mici, mijlocii si mari. Acestea din
urmd s-au conturat in jurul unor marci de prestigiu, dispunand de resurse
moderne pentru o prestare de servicii de calitate. Cele mai multe dintre ele
dispun deja de baze de date-clienti, utilizeaza aplicatii dedicate pentru
programari si ofertdri, executa cercetiri de marketing, cel putin in materie de
analizd a nivelului de satisfactie a clientilor.

Marea majoritate a service-urilor mici, si chiar unele dintre cele de
marime medie, Insd, au pornit de la zero, cu resurse materiale si financiare
oarecum limitate. Dacd luam in considerare si resursa umand, pe fondul
fenomenului intens al emigratiei romanesti, atunci intelegem si mai bine
conditiile cu adevirat restrictive carora antreprenorii din domeniu au trebuit
si trebuie incd si le faca fatd. Dar, poate, cea mai saraca resursi cu care
antreprenorii service-urilor romanesti nou infiintate au pornit la drum o
reprezintd capacitatea de management si marketing, aproape inexistentd, ba
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chiar si ignoratd. Cele mai multe dintre problemele cu care se confrunta
aceste firme, cele mai multe motive de nemultumire, reclamatii si perceptie
asupra riscurilor din partea clientilor, dar §i cele mai evidente cauze de esec
in industrie, vin din competentele slabe de a se raporta la piatd si de a
gestiona relatii pe termen lung cu aceasta. Pe masuri ce clientii devin tot mai
informati §i protejati, constienti de puterea lor, pe masurd ce competitia
devine tot mai intensd, nevoia de competente in marketingul specific unui
service auto devine si ea tot mai acuta.

BIB-Motor a resimtit, de asemenea, nevoia unor informatii de piata
relevante, care si-i orienteze cdutarile strategice si, in final, sd-i fundamenteze
deciziile de marketing. Studiile In specialitatea Marketing, urmate de
administratorul si managerul firmei, au permis BIB-Mozor sa inteleaga faptul
cia informatii adecvate pentru scopul propus — coerenta si eficienta
demersului sau pe piatd — poate obtine doar prin cercetari de marketing
corect proiectate §i executate.

Primele demersuri in acest sens au fost deja ficute: s-a Intocmit lista
surse de date specifice service-urilor auto, iar aceasta este permanent
imbogatitd, pentru a asigura contactul permanent cu noutdtile in domeniu;
sunt supravegheate continuu principalele tendinte ale pietei service-urilor
auto din Romania si din lume, pentru a sesiza si intelege eventuale noi
oportunitati de diferentiere ce apar; a fost demarata baza de date-clienti, cu
preocuparea de a o alimenta continuu cu noi informatii; a fost segmentata
piata BIB-Motor dupa criteriul geografic, dar si de comportament al
consumatorului; concurentii sunt monitorizati prin observare, iar informatiile
sunt inregistrate permanent; s-au tatonat si chiar implementat deja cateva
initiative care adaugi valoare pentru client, pe de o parte, si permit o
diferentiere strategica pe piatd — personal calificat si pasionat, transparenta
totald asupra preturilor practicate, comunicare permanenta cu clientul,
documentare video a lucrarilor, garantie pe manopera, asistenta clienti cu
doud autoturisme de curtoazie —, pe de alti parte; au fost concepute
programe de comunicare, acestea fiind In dinamicd permanenta, pe masura
modificarilor ce apar in configurarea si tendintele pietei.

5. Scopul si obiectivele cercetarii

Intelegerea imperativului de a evolua de la stadiul in care deciziile
strategice si tactice privind oferta BIB-Motor se luau bazat exclusiv pe
experienta trecuta din piete romanesti $i strdine, pe copierea unor actiuni ale
concurentei sau chiar pe inspiratia de moment si dorinta de a face un decisiv
salt calitativ cdtre conceperea si implementarea unor strategii stiintific
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fundamentate au adus in fata firmei nevoia de a-si asigura o resursa critica in
managementul modern — informatia de piatd, obtinutd prin cercetare de
marketing. In consecinta, scopul investigatiei de piata va fi de a creste
semnificativ competenta de marketing si, de aici, competitivitatea firmei in a
opera pe piata serviciilor de service auto din zona limitrofa a municipiului
Tasi.

In momentul actual, BIB-Motor nu are certitudinea ci s-a pozitionat
strategic adecvat pe piata de referinta. Este evident cd, in mintea clientilor
reali si potentiali existd unele perceptii referitoare la capacitatea firmei de a le
acoperi nevoi, dorinte, gusturi si preferinte privind mentenanta
autovehiculelor din dotare, dar cat de puternice si, mai ales, cat de favorabile
sunt aceste perceptii fatd de obiectivul fidelizarii lor fatd de brandul BIB-
Motor, situatia este inca o necunoscuta. De asemenea, cum percep clientii
prestatia firmelor concurente, la modul absolut, dar si relativ la prestatia BIB-
Motor, si aceste informatii riman incerte. In combinarea lor, cele doui
aspecte enuntate mai sus sunt gandite astfel incat si stea, pentru viitor, la
baza unei decizii de marketing mai delicat de precizat — pozitionarea
strategica a BIB-Motor pe piata serviciilor iesene de service auto, ca scop al
unei activitati de marketing.

In concluzie, cercetarea de fata se structureaza pe doua paliere, din
care deriva si dublul scop al ei: unul, in care studiul de caz descrie si verifica
mdsura in care o societate mica reuseste si-si mobilizeze resursele limitate de
care dispune pentru a-si profesionaliza cu succes demersul de marketing si, al
doilea, cercetarea de marketing in sine, realizata cu forte proprii, in scopul
cunoasterii concurentei directe cu care se confrunta pe piata.

Derivate din scopul astfel formulat pentru investigatia de piata,
obiectivele cercetarii de marketing vor urmari sa furnizeze informatii pe care
managerul sa se bazeze in fundamentarea unor strategii de marketing care sa
rezolve, concomitent, doua probleme prioritare ale firmei: gasirea
informatiilor de natura si permiti fundamentarea strategiilor de fidelizare a
clientilor existenti si atragerea de noi clienti, ca rezultat al satisfactiei acestora
cu privire la oferta firmei; si gasirea informatiilor de natura sa permita
fundamentarea strategiilor de diferentiere pozitiva a BIB-Motor fati de
concurentii strategici, prin atenuarea sau chiar eliminarea decalajelor de
performanta ce o despart de acestia.

6. Surse de date utilizate

Au fost utilizate In cercetare atat surse de date secundare (informatii
deja colectate in imprejurdri anterioare diferite §i existente pe suporti diversi),
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cat si surse de date primare (date culese direct de la purtatorii cererii, din
piata de referinta).

Cercetarea surselor de date secundare a avut in vedere o listd
cuprinzand site-uri Google de profil, de cea mai buna calitate, reviste de
specialitate (in primul rand cele din zona auto), carti si literaturd de
specialitate (manuale de mecanica auto etc.), site-urile oficiale ale asociatiilor
profesionale din domeniul auto, documentatii ale unor importante targuri si
expozitii de profil si altele. Astfel, au fost consultate: site-uri Google de

profil auto — https:/ /auto-tehnica.ro, https://autodoc24.ro,
https://autobild.ro,  https://www.magzter.com,  www.automobilen.ro,
www.rarom.ro; reviste de specialitate din zona auto — _Awutotehnica

(https:/ /auto-tehnica.ro), Autobild (https://www.autobild.ro/utile/104959-
104959.html), Elite Magazin (https://www.elite.ro/revista-elite.html), Auto,
motor si sport (https:/ /www.magzter.com/ro/burda-romania/auto-motot-si-
sport/Automotove); literaturd de specialitate, in primul rind manuale de
mecanica auto (Baltaretu, 2011; Deliu, 2008; Fratild et al., 2018; Legg et al.,
2017); asociatii profesionale in domeniul auto si service auto — Asocatia
Societatilor de Service Auto Independente (www.assai.ro) si Asociatia Reparatorilor
Auto Suceava  (www.aras.org.ro); targuri si  expozitii de profil
(www.autotech.ro; www.lincos.ro; www.sculeauto.com).

Metoda de cercetare utilizata. Practic, in cercetare au fost utilizate,
in combinatie, cateva metode ale cercetarii de marketing — observarea,
interviul de grup, interviul individual si ancheta de piati. Alegerea tipului de
cercetare s-a ficut luand in considerare situatia concretd de investigat, pe de
o parte, resursele specifice solicitate, avantajele si dezavantajele fiecarei
metode In parte.

Observarea a fost metoda cea mai la indemana, practic, prima
folosita, in ordine cronologicd, atunci cand resursele financiare, dar si de
cunoastere stiintifica a cercetirii de marketing erau restranse. Managerul BIB-
Motor a fost cel care a observat, empiric la Inceput, dar tot mai sistematic
ulterior, diferite alte service-uri auto, amplasamentul acestora, numarul de
angajati, dotarea tehnica, gama de servicii oferite, nivelul tarifelor practicate,
promovarea practicata, alte facilitati de marketing oferite etc.

Interviul de grup (focus grup) a fost ales ca metodd de cercetare
pentru avantajele pe care le oferi: bogitie de idei izvorate din sinergia
interactiunii in cadrul grupului, cu resurse acceptabile, specifice unei firme
aflate la inceput de drum. Marketingul BIB-Motor a folosit interviul de grup
pentru studii specifice cum ar fi: Investigarea valorii  pentru  consumator
corespunzatoare servicizlor oferite de ,,service auto BIB-Motor”; si Investigarea structurilor
pietei pentru  servicinlui ,,service anto BIB-Motor”. In continuare, interviul
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individual a fost utilizat complementar interviului de grup, atunci cand, in
timpul discutillor de grup, au fost remarcati respondenti ce corespund
profilului adecvat cercetirii, prestabilit. Interviurile individuale au fost special
proiectate pentru detalierea si aprofundarea celor doud obiective enuntate.

Ca pas final in Investigarea concurentei directe pentru serviciul ,,service auto
BIB-Motor”, a fost proiectatd si executatd o cercetare prin anchetd de piata,
utilizand tehnica benchmarking, valoroasa in analiza strategica (Boier, 2005, p.
7). Dati tiind complexitatea acestui studiu, continutul lui va fi dezvoltat intr-
un articol urmator.

7. Cunoagterea clientilor BIB-Motor prin cercetarea de tip focus grup

In proiectarea cercetirii calitative prin interviul de grup au fost
controlati cu atentie factorii cheie care sia asigure succesul sesiunilor —
componenta grupului, ghidul de moderare, prestatia moderatorului,
coordonarea sesiunii, atmosfera in care se desfisoard interviul, analiza
datelor si interpretarea rezultatelor (Boier & Timiras, 2006, pp. 135-141).
Aceste aspecte vor fi detaliate in cele ce urmeaza.

Numarul de participanti in cercetare s-a incadrat in dimensiunea
optima recomandata prin metodologia in materie (Datculescu, 2013, p. 355).
Dati fiind complexitatea temei vizate si a volumului mare al detaliilor, s-a
considerat ca numarul optim de participanti este de 9 persoane, pentru a da
posibilitatea participantilor de a-si expune cat mai in detaliu experienta si
asteptarile. S-a urmarit cu atentie respectarea unui grad de omogenitate internd
din punct de vedere al caracteristicilor demo-socio-economice ale
participantilor, pentru a permite obtinerea unor date de incredere, care si
poata fi generalizate. Participantii au fost selectati din randurile celor cu o
experienta suficientd legatd de servisarea auto, astfel incat participarea lor sa
fie in deplina cunostintd de cauza.

In cazul cercetirii de fata, selectia persoanelor participante la discutii
s-a facut tinand cont de un set de criterii menite sa asigure reprezentativitatea
adecvatd a grupului. Astfel, s-a ajuns la urmatorul profil al participantului la
focus grup: este posesor a cel putin un autoturism; este utilizator al
autoturismului, cu frecventd apreciabild; este preocupat de starea tehnica a
autoturismului, care si corespundd normelor de circulatie pe drumurile
publice din Romania; foloseste intens servicii de setvice auto autorizate; a
acumulat experientd apreciabild In vizita la service; este sincer interesat de
evolutiile si bunul mers al ofertei de service auto pe piata romaneasca.

Moderatorul, managerul BIB-Motor, s-a pregatit in mod special pentru
a coordona sesiunea de focus grup, studiind literatura de specialitate si
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aplicatiile disponibile. Ca urmare, si-a imbunatitit competenta in moderarea
sesiunilor de focus grup dand atentie urmatoarelor abilitati specifice:
relationare — a fost flexibil in a se plia pe compozitia grupului, incat s-a facut
acceptat in interiorul acestuia, a stabilit rapid o atmosferd de incredere si
dezbatere relaxata, a sesizat $i modificat oboseala sau iritarea unor subiecti,
in foarte rarele cazuri In care acestea au apirut, $i a controlat grupul,
mentinand astfel un echilibru al participarii la discutii; observare — a sesizat
atitudinile participantilor, reactiile verbale, grimasele etc.; comunicare — a
transmis idei §i a stimulat generarea de informatii; si znzerpretare — a reusit sa
patrunda dincolo de ceea ce subiectul spune, descifraind comportamentul
verbal si non-verbal al acestuia.

Pregatind sesiunea, cercetdtorul a proiectat ghidul de moderare al
carui continut este redat in figura 1.

BIB-Motor 2019_Ghid de moderare sesiune Focus Grup (secventa activa)

- Vi rog sd vd amintiti care au fost cele mai importante aspecte pe care le-ati evaluat
inainte de a decide cdrui service auto sd va adresati pentru o reparatie, mentenantd
etc.? Enumerati fird o ordine anume ...

- Dintre acestea, care au fost cel mai complicat de rezolvat? Prin ce anume?

- Cum ati procedat?

- Care sunt cheltuielile cirora a trebuit sd le faceti fatd in tot acest caz?

- Au existat lucruri care v-au multumit in mod deosebit?

- Au existat lucruri care v-au nemultumit in mod oarecum?

- Au existat lucruri care v-au nemultumit atat de mult incat si le considerati a fi
inacceptabile?

- Ce pirere aveti despre posesorii auto care apeleazi la cunostinte, prieteni sau vecini
»priceputi” pentru o reparatie auto, evitand venirea in service?

- Existd cauze obiective pentru optiunea de a repara autoturismul in afara unui
service autorizat?

- Existd cauze subiective pentru optiunea de a repara autoturismul in afara unui
service autorizat?

- De ce ati preferat serviciile BIB-Motor?

- De ce ati evitat / tenuntat la serviciile BIB-Motor?

- Ce service-uri preferati fata de BIB-Mozor?

- De ce preferati uneori serviciile unui service auto altul decat BIB-Motor?

Fig. 1. Ghid de moderare a sesiunii focus grup BIB-Motor
Sursa: Conceptie proprie a autorilor
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8. Analiza si interpretarea rezultatelor din focus grup

Raspunsurile obtinute prin sesiunea focus grup au fost prelucrate
pana s-a ajuns la structurarea lor dupa temele de interes pentru manager.
Gruparea ce urmeaza listeazd cele mai importante raspunsuri la intrebarile
cercetirii, redate in continuare (Fig. 2).

1. Care sunt beneficiile / avantajele (elemente de utilitate) pe care clientii din

segmentul tintd le agteapta de la serviciul BIB-Motor?

- primirea unui serviciu de calitate (adecvat standardelor de executie in materie);

- beneficierea de tarife avantajoase pentru serviciile prestate;

- transparenta asupra tarifelor practicate si costurilor finale pentru client;

- posibilitatea de a efectua reparatiile cu piese noi, dar procurate din gi alte surse;

- garantie asupra tuturor lucrérilor executate;

- disponibilitate si flexibilitate privind executarea constatirilor si programarea
efectudrii lucririlor;

- primirea de sfaturi tehnice si Indrumiri privind utilizarea autovehiculelor;

- obtinerea unor discount-uri i bonus-uri la lucririle executate;

- documentatie foto si video la executarea lucrarilor;

- comunicare eficientd cu service-ul, la orice ord, pentru rezolvarea problemelor;

- carte service a autovehiculului, pentru evidenta lucririlor executate si planificarea
celor viitoare la intervalele corecte.

2. Care sunt costurile pe care clientii din segmentul tintd sunt dispusgi si le
acopere pentru a se bucura de utilitatea serviciului BIB-Motor?

- costul total al interventiei (constatarea defectiunilor si diagnoza; manopera si
materialele folosite la demontare, respectiv montare; piesele de schimb si
accesoriile; amortizarea utilajelor si scule; protectia mediului — reciclarea uleiului
uzat si a materialelor poluante §i nocive rezultate din reparatii);

- costurile parcurgerii distantei pani la service;

- timpul consumat pentru parcurgerea distantei pan la service.

3. Care sunt costurile serviciului BIB-Motor pe care clientii din segmentul tinta
nu sunt dispusi s le acopere?

- costul reparatiilor efectuate in garantie;

- costul pieselor i accesoriilor cu defecte de fabricatie, ce nu se pot monta sau se pot
monta, dar nu functioneazi corespunzitor;

- costul situatiilor de deteriorare a pieselor in faza de montaj din cauza nerespectirii
parametrilor si metodologiei;

- costul daunelor de orice naturd produse autoturismului din vina angajatilor
societatii;

- costul transportului autovehiculului in cazul problemelor in garantie.

4. Care sunt costurile despre care clientii din segmentul tinti se fem ci ar putea
fi pusi in situatia nepldcutd de a le acoperi atunci cand apeleazi la serviciile
BIB-Motor?

- costuri privind achizitionarea gresitd a unor piese si subansamble, ce nu pot fi
montate;
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- costuri privind nerespectarea conditiilor de montaj din cauza clientului §i care duc

la pierderea garantiei;

- costuri privind exploatarea necorespunzitoare in urma reparatiilor, care duc la
defectiuni ce nu sunt acoperite de garantie.

Fig. 2. Raspunsuri obtinute prin sesiunea focus grup (grupaj tematic)
Sursa: Conceptie proprie a autorilor

Urmare a informatiilor obtinute, analiza valorii corespunzatoare
ofertei de servicii de service auto BIB-Motor este prezentata sintetic in figura 3.

Beneficii pentru client

Costuri pentru client

- primirea unui serviciu de calitate (adecvat
standardelor de executie In materie);

- beneficierea de tarife avantajoase pentru
serviciile prestate;

- transparenta asupra tarifelor practicate si
costurilor finale pentru client;

- posibilitatea de a efectua reparatiile cu
piese noi, dar procurate din si alte surse;

- garantie asupra tuturor lucririlor
executate;

- disponibilitate privind programatrea
efectudrii lucririlor;

- flexibilitatea in programarea lucririlor;

- rapiditate in executarea problemelor
constatate;

- primirea de sfaturi tehnice si indrumari
privind utilizarea autovehiculelor;

- obtinerea unor discount-uri si bonus-uri
la lucririle executate;

- documentatie foto si video la executarea
lucririlor;

- comunicare eficientd cu service-ul, la
orice ord, pentru rezolvarea problemelor;

- carte service a autovehiculului, pentru
evidenta lucririlor executate si
planificarea celor viitoare la intervalele
corecte.

Costuri acceptabile pentru client
costul total al interventiei (constatarea
defectiunilor si diagnoza; manopera §i
materialele folosite la demontare,
respectiv montare; piesele de schimb si
accesoriile; amortizarea utilajelor si scule;
protectia mediului — reciclarea uleiului
uzat si a materialelor poluante si nocive
rezultate din reparatii);

costurile parcurgerii distantei pana la
service;

timpul consumat pentru parcurgerea
distantei pand la service.

Costuri neacceptabile pentru client
costul reparatiilor efectuate in garantie;
costul pieselor si accesoriilor cu defecte de
fabricatie, ce nu se pot monta sau se pot
monta, dar nu functioneaza
corespunzaitor;

costul situatiilor de deteriorare a pieselor
in faza de montaj din cauza nerespectirii
parametrilor si metodologiei;

costul daunelor de orice naturd produse
autoturismului din vina angajatilor
societatii;

costul transportului autovehiculului in
cazul problemelor in garantie.
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Costuri neanticipate de citre client

- costuri privind achizitionarea gresitd a
unor piese si subansamble, ce nu pot fi
montate;

- costuri privind nerespectarea conditiilor
de montaj din cauza clientului si care duc
la pierderea garantiei;

- costuri privind exploatarea
necorespunzatoare in urma reparatiilor,
care duc la defectiuni ce nu sunt acoperite
de garantie.

Fig. 3. Analiza valorii pentru client a serviciului de service auto BIB-Motor (sintez)
Sursa: Conceptie proprie a autorilor

Cum valoarea ofertei BIB-Motor pentru client este data de rezultatul
diferentei intre utilitatea serviciului pentru client, pe de o parte, si costurile
suportate de catre client pentru a beneficia de acest serviciu, pe de altd parte,
gandirea strategicd pe care managementul o dezvoltd in diferite scenarii
despre cum sa obtina performanta — clienti atrasi, clienti fidelizati, nivelul de
satisfactie pentru calitatea serviciilor, flux de numerar, prag de rentabilitate,
ratd a profitului etc. — s-a bazat pe informatiile astfel obtinute prin cercetarea
de marketing.

Urmare a acestui exercitiu, managerul BIB-Motor si-a cristalizat
procedura de cercetare de marketing pentru analiza valorii pentru client, care
este aplicatd repetat, la anumite intervale, dupa cum se constatd schimbairi in
piata servicillor de service auto si, in primul rand, in comportamentul
clientilor-tintd si/sau al concurentilor strategici.

Aceasta prima parte de analizd exploratorie a continuat cu Investigarea
concurentei directe pentru servicinl ,,service aunto BIB-Motor”, proiectatd si executatd
ca cercetare de marketing utilizand tehnica benchmarking, valoroasa in analiza
strategica. Continutul complex al acestui studiu va fi prezentat intr-un articol
urmator.
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