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CAPITOLUL 1 INTRODUCERE

1.1 introducere

Sectorul bancar se confruntd cu provocdri semnificative in a satisface asteptarile in
continud evolutie ale clientilor, ceea ce duce adesea la esecuri in servicii. Aceste esecuri,
provenind din erori umane si caracteristici ale serviciilor, creeaza un decalaj intre
asteptarile clientilor si livrarea efectiva a serviciilor (Hollebeek & Rather, 2019; Koc,
2019; Zhao et al., 2023). Strategiile eficiente de recuperare a serviciilor sunt cruciale
pentru banci 1n a aborda esecurile, a restabili satisfactia clientilor si a preveni rezultatele
negative. Aceste strategii vizeaza rectificarea problemelor, schimbarea experientelor
negative si pastrarea clientilor (Zhao et al., 2023). Esecurile in servicii pot duce la
rezultate pozitive (Cambra-Fierro et al., 2015). Cu toate acestea, raspunsurile inadecvate
pot agrava nemultumirea clientilor si pot conduce la comportamente negative (Cambra-
Fierro et al., 2015). Justitia perceputd in gestionarea reclamatiilor este din ce in ce mai
importantd pe masurad ce clientii cauta echitate in recuperarea serviciilor (Waheed &
Khan, 2019). Evaluarile bancilor privind procedurile de recuperare a serviciilor au un
impact semnificativ asupra calitatii relatillor cu clientii si asupra intentiilor

comportamentale (Alotaibi et al., 2023).

Desi literatura existenta acopera recuperarea serviciilor in diverse sectoare, cum ar fi
ospitalitatea (Albrecht et al., 2019), companiile aeriene (Migacz et al., 2018) si retailul
(Chiou et al., 2021), exista lacune de cercetare specifice sectorului bancar. Majoritatea
studiilor utilizeazd scenarii ipotetice in loc de date reale, limitand generalizabilitatea
rezultatelor. in plus, concluziile privind eficacitatea perceptiilor de echitate asupra

rezultatelor comportamentale sunt inconsistente (Joosten et al., 2017).

Acest studiu 1si propune sa abordeze aceste lacune prin evaluarea impactului strategiilor
de recuperare a serviciilor asupra comportamentului post-reclamatie al clientilor bancilor
din Egipt si Spania. Se examineaza implementarea diverselor strategii de recuperare si
perceptia echitatii, inclusiv compensatia, explicatiile, rezolvarea problemelor, empatia si
raspunsul rapid. Cercetarea investigheaza efectele acestora asupra emotiilor clientilor
(pozitive si negative), satisfactiei post-recuperare, calitdtii relatiilor (incredere si
angajament afectiv) si rezultatelor precum intentiile de cumparare repetata si publicitatea

din gurd in gurd. In plus, studiul exploreazi rolul justitiei percepute a recuperirii



(distributiva, procedurald si interactionald) in aceste relatii. Se ia In considerare si
impactul variabilelor demografice (gen, varstd, tip de serviciu) asupra rezultatelor

recuperarii serviciilor.

Analizeazad rolul severitatii esecului serviciului in relatia dintre dimensiunile justitiei
percepute a recuperarii si emotiile clientilor. Prin urmare, acest studiu utilizeaza cercetari
bazate pe sondaje privind evenimente reale de esec in serviciile bancare pentru a
imbunatati intelegerea recuperarii serviciilor in contextul bancar si a oferi rezultate mai
generalizabile. Concluziile vor contribui la domeniul teoretic si vor oferi perspective
practice pentru strategii din sectorul bancar pentru a concepe tactici de marketing
eficiente si a influenta atitudinile clientilor (Komunda & Osarenkhoe, 2012; Komunda &
Osarenkhoe, 2012; Shin et al., 2018). Aceastd abordare cuprinzatoare a studiului
recuperdrii serviciilor n sectorul bancar va ajuta la acoperirea lacunelor existente in
literatura si va oferi perspective valoroase pentru cercetdtori si practicieni in sectorul

serviciilor financiare (de Mesquita et al., 2023; Kron et al., 2023).
1.2 Fundamentarea teoretica si perspectiva

Esecul serviciului are loc atunci cand un consumator experimenteaza o pierdere din cauza
incapacitatii unui furnizor de servicii de a livra servicii de baza sau periferice. Daca un
serviciu esueazd, furnizorul poate efectua recuperarea serviciului pentru a aborda si
rectifica pierderea clientului (Gronroos, 1988). Teoriile de marketing ale serviciilor
subliniaza ca esecul si recuperarea serviciilor deriva din teoria schimbului social si teoria
echitatii (Smith et al., 1999). Aceste teorii, inrdddcinate in psihologia sociala, exploreaza

modul in care consumatorii percep echitatea in situatii sau decizii (Adams, 1963).

Teoria echitatii sugereaza ca clientii simt ca contributiile lor la recompense sunt nedrepte
in comparatie cu altele, observand discrepantele (Prasongsukarn & Patterson, 2012).
Clientii evalueaza procesul de recuperare a serviciului comparand intrarile lor (costurile
legate de esecurile serviciului, cum ar fi cele financiare, de timp, energie si costurile
psihice) cu iesirile lor (strategiile de recuperare a serviciului, cum ar fi compensatia
(COM), raspunsul rapid (QR), explicatiile (EXP), empatia (EMP), rezolvarea
problemelor (PS) si politicile) (Prasongsukarn & Patterson, 2012).

Teoria schimbului social explicda modul in care clientii percep justitia sau echitatea,

afectdnd evaluarea lor a schimburilor de servicii, inclusiv metodele de livrare si
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rezultatele (Smith et al., 1999). Cercetarile recente privind recuperarea serviciilor
incorporeaza trei aspecte ale justitiei: distributiva (DJ), procedurala (PJ) si interactionala
(1J) (Prasongsukarn & Patterson, 2012). Capitolul 2 discuta teoria justitiel, un aspect vital
al procesului de recuperare a serviciului si fundamentul acestui studiu. In plus, modelele
si teoriile relevante imbunatitesc intelegerea esecului si recuperdrii serviciilor pentru
administratorii institutionali si practicienii de marketing. Reichheld & Sasser (1990)
afirmd ca recuperarea eficientd a serviciului poate transforma clientii nemultumiti in
clienti loiali si poate genera bunavointa fara esecul serviciului. Esecurile serviciului duc
la defectiuni si reclamatii ale clientilor, dar recuperarea serviciului ajuta bancile sa obtina

si sd pastreze clientii.

1.3 Declaratie de problema

Esecurile serviciilor sunt inevitabile in sectorul bancar, in ciuda masurilor de precautie
(Maxham, 2001). Serviciile financiare, In special bancile, se confruntd cu o competitie
globala intensa, ceea ce face ca diferentierea serviciilor sa fie cruciala (Pereira Camara
Leal et al., 2003; Bick et al., 2004). In Egipt si Spania, clientii bancilor se asteapti la
servicii fara erori, dar asteptarile lor nu sunt intotdeauna indeplinite. Strategiile eficiente
de recuperare a serviciilor au devenit esentiale pentru companii pentru a aborda esecurile
si a reduce impactul acestora asupra comportamentului consumatorilor (Suprapto &
Yunanto Hashym, 2010). Desi cercetdrile privind recuperarea serviciilor au crescut,
impactul acestor strategii asupra comportamentelor post-recuperare ramane incert (Fatma
et al., 2016).

Acest studiu investigheaza modul in care strategiile de recuperare a serviciilor in sectorul
bancar influenteazd perceptia justitiel, emotiile clientilor, satisfactia si intentiile
comportamentale, cum ar fi re-cumpararea si publicitatea din gura in gura (del Rio-Lanza
et al., 2009; Ding et al., 2015). Abordeazd lacunele existente in literaturd, care se
concentreaza in principal pe alte sectoare si scenarii ipotetice (Boshoff, 1999;
McCollough & Bharadwaj, 1992). Raman aspecte controversate, cum ar fi impactul pe
termen lung al esecurilor serviciilor asupra satisfactiei (Wang & Mattila, 2011; Weun et
al., 2004) si importanta relativa a diferitelor strategii de recuperare (T. Chen et al., 2018a).
Studiul ia in considerare si rolul atribuirilor cauzale in perceptiile clientilor asupra

eforturilor de recuperare (Iglesias et al., 2015; Van Vaerenbergh et al., 2014).



Aceastd cercetare examineaza recuperarea serviciilor in sectorul bancar din Egipt si
Spania, abordand necesitatea studiilor interculturale (Wang & Mattila, 2011; Tsao, 2018).
Are ca scop furnizarea de perspective asupra modului in care diferentele culturale
afecteaza asteptarile si perceptiile clientilor asupra strategiilor de recuperare a serviciilor
in mediile arabe si occidentale. Bazat pe problema studiului, intrebarile la care studiul

cauta sa raspunda sunt urmatoarele:

1. Care este definitia esecului serviciului in sectorul bancar, inclusiv tipurile si
cauzele acestuia, si cum primesc majoritatea clientilor bancilor servicii inadecvate
in contextul diferitelor tipuri de servicii oferite?

2. Cum evalueaza perceptiile si reactiile clientilor la esecurile serviciilor in sectorul
bancar si ce strategii si etape de recuperare a serviciilor folosesc pentru a aborda
si recupera din astfel de esecuri?

3. Cum evalueaza clientii perceptia justitiei (DJ, PJ si 1J) in timpul procesului de
recuperare a serviciilor Tn sectorul bancar si cum se aplicd teoria echitatii si
justitiei in acest context?

4. Care sunt rezultatele procesului de recuperare a serviciilor atunci cand este evaluat
n sectorul bancar?

5. Este fezabil sa se dezvolte si sa se valideze un model teoretic privind strategiile
de recuperare a serviciilor (compensatii, explicatii, rezolvarea problemelor,
empatie si raspuns rapid), justitia perceputd a recuperdrii (distributiva,
procedurala si interactionald), emotiile clientilor (pozitive si negative), satisfactia
post-recuperare si calitatea relatiei (increderea clientilor, angajamentul afectiv),
rezultatele recuperdrii serviciilor (intentiile de re-cumparare, publicitatea din gura
in gurd)?

6. Cum influenteaza diversele strategii de recuperare a serviciilor (compensatii,
explicatii, rezolvarea problemelor, empatie si raspuns rapid) justitia perceputa a
recuperdrii (distributiva, procedurald si interactionald) in sectorul bancar?

7. Cum influenteazad justitia perceputd a recuperdrii (distributiva, procedurald si
interactionald) emotiile clientilor (pozitive si negative) in sectorul bancar?

8. Cum influenteaza justitia perceputd a recuperarii (distributivd, procedurald si
interactionald) satisfactia post-recuperare in sectorul bancar?

9. Cum influenteaza emotiile clientilor (pozitive si negative) satisfactia post-

recuperare in sectorul bancar?



10. Cum influenteazd satisfactia post-recuperare calitatea relatiei In termeni de
(increderea clientilor si angajamentul afectiv) 1n sectorul bancar?

11. Cum influenteaza satisfactia post-recuperare rezultatele recuperdrii serviciilor,
cum ar fi publicitatea din gurd in gurd si intentiile de re-cumpdrare in sectorul
bancar?

12. Mediatizeazd emotiile clientilor (pozitive si negative) relatia dintre justitia
perceputd a recuperdarii (distributiva, procedurald si interactionald) si satisfactia
post-recuperare in sectorul bancar?

13. Mediatizeazd satisfactia post-recuperare relatia dintre justitia perceputd a
recuperdrii (distributivd, procedurald si interactionald) si emotiile clientilor
(pozitive si negative) in sectorul bancar?

14. Mediatizeaza calitatea relatiei (increderea clientilor si angajamentul afectiv)
relatia dintre satisfactia post-recuperare si publicitatea din gura in gura si intentiile
de re-cumpirare in sectorul bancar?

15. Modereaza severitatea esecului serviciului relatiile dintre justitia perceputd a
recuperarii (distributivd, procedurald si interactionald) si emotiile clientilor
(pozitive si negative) in sectorul bancar?

16. Care sunt perspectivele teoretice si practice si recomanddrile care pot ajuta
sectorul bancar din Egipt si Spania sa imbunatateasca strategiile de recuperare a

serviciilor pentru a creste satisfactia clientilor si atitudinile pozitive?

1.4 Obiectivele si scopurile studiului

Obiectivul principal al acestui studiu este de a examina influenta strategiilor de recuperare
a serviciilor bancare (compensatii, explicatii, rezolvarea problemelor, empatie si rdspuns
rapid) asupra perceptiei justitiei recuperarii (distributiva, procedurala si interactionald) si
a emotiilor clientilor (pozitive si negative), satisfactiei post-recuperare, increderii
clientilor si angajamentului afectiv si asupra rezultatelor recuperarii serviciilor, cum ar fi
intentiile de re-cumpdrare si publicitatea din gura in gura. In plus, isi propune si analizeze
cum factori externi, precum severitatea esecului serviciului, influenteaza aceste relatii in
sectorul bancar. Prin urmare, pentru a atinge obiectivele, au fost stabilite urmatoarele

obiective de cercetare:



Dobandirea de cunostinte despre conceptul de esec al serviciului, inclusiv
varietatile si cauzele sale in contextul sectorului bancar si tipurile de servicii
oferite, unde majoritatea clientilor bancilor primesc servicii inadecvate.
Evaluarea perceptiilor si reactiilor clientilor la esecurile serviciilor in sectorul
bancar.

Identificarea strategiilor si etapelor de recuperare a serviciilor utilizate de banci
pentru a aborda esecurile serviciilor si recuperarea acestora.

Evaluarea perceptiilor clientilor asupra justitiei percepute (distributiva,
procedurala si interactionald) in timpul procesului de recuperare a serviciilor.
Evaluarea rezultatelor procesului de recuperare a serviciilor, cum ar fi satisfactia
post-recuperare, publicitatea din gurd in gurd si intentiile de re-cumparare.
Crearea si propunerea unui model teoretic al consecintelor strategiilor de
recuperare a serviciilor si perceptiilor clientilor asupra justitiei percepute a
recuperdrii serviciilor si severitatii esecului serviciului pentru intdlnirea de
recuperare, emotiile clientilor, calitatea relatiei si satisfactia post-recuperare n
legaturd cu rezultatele recuperdrii serviciilor, cum ar fi publicitatea din gurd in
gurd si intentiile de re-cumpdrare si validarea empirica a modelului prin evaluarea
relatiilor dintre ipoteze.

Analiza influentei strategiilor de recuperare a serviciilor (compensatii, explicatii,
rezolvarea problemelor, empatie si raspuns rapid) asupra justitiei percepute a
recuperarii (distributivd, procedurald si interactionald).

Analiza influentei dimensiunilor echitatii percepute (distributiva, procedurala si
interactionald) asupra emotiilor clientilor (pozitive si negative).

Analiza influentei dimensiunilor justitiei percepute (distributiva, procedurala si
interactionald) asupra satisfactiei post-recuperare.

Analiza influentei emotiilor clientilor (pozitive si negative) asupra satisfactiei
post-recuperare.

Analiza influentei satisfactiei post-recuperare asupra calitatii relatiei (increderea
clientilor si angajamentul afectiv).

Analiza influentei satisfactiei post-recuperare asupra rezultatelor recuperarii

serviciilor, cum ar fi publicitatea din gura In gurd si intentiile de re-cumparare.



e Analiza influentei calitdtii relatiei (increderea clientilor si angajamentul afectiv)
asupra rezultatelor recuperarii serviciilor, cum ar fi publicitatea din gura in gura
st intentiile de re-cumpdrare.

e Analiza dacd emotiile clientilor (pozitive si negative) mediatizeaza relatia dintre
(distributiva, procedurala si interactionald) si satisfactia post-recuperare.

e Analiza daca calitatea relatiei (increderea clientilor si angajamentul afectiv)
mediatizeaza relatia dintre satisfactia post-recuperare si publicitatea din gurd in
gurd si intentiile de re-cumparare.

e Analiza rolului de moderare al severitdtii esecului serviciului in relatia dintre
(distributiva, procedurald si interactionald) si emotiile clientilor (pozitive si
negative).

e Analiza efectului genului, varstei si tipului de serviciu bancar asupra rezultatelor
recuperarii serviciilor, cum ar fi satisfactia post-recuperare, increderea clientilor
si angajamentul afectiv, publicitatea din gura in gura si intentiile de re-cumpdrare.

e Identificarea unor indicatii teoretice care sa extinda cercetdrile in acest domeniu
si furnizarea de recomandari care sd ajute sectorul serviciilor bancare din Egipt si
Spania sa imbunatateasca strategiile de recuperare a serviciilor pentru a creste
satisfactia clientilor si atitudinile si comportamentele pozitive fata de furnizorul

de servicii.

1.5 Organizarea studiului / Structura

Studiul este impartit In trei parti:

e Partea 1 (Capitolele 2-3): Stabilirea contextului de cercetare si formularea
intrebarilor de cercetare.

e Partea 2 (Capitolul 4): Prezentarea paradigmei studiului si metodologiilor
utilizate.

e Partea 3 (Capitolele 5-6): Analiza si discutia rezultatelor privind esecul
serviciilor, recuperarea acestora si recomandarile in sectorul serviciilor bancare.

Fiecare capitol abordeaza aspecte specifice ale acestor teme generale.
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CAPITOLUL 2 REVISTA LITERATURII SI DEZVOLTAREA
TEORETICA

2.1 Introducere

Acest capitol examineaza critic literatura despre intentiile comportamentale ale clientilor,
esecul serviciilor si recuperarea acestora, concentrandu-se pe sectoarele bancare din Egipt
si Spania. Acesta acopera interactiunile de servicii, esecul serviciilor, strategiile de
recuperare, perceptia justitiei in recuperare si rezultatele. Capitolul exploreaza, de
asemenea, satisfactia post-recuperare, emotiile clientilor, calitatea relatiei si intentiile
comportamentale, cum ar fi publicitatea din gura in guri si intentia de re-cumparare. In

incheiere, evidentiaza lacunele din literatura si necesitatea unor cercetari suplimentare.

2.2 Interactiunile de serviciu

Interactiunile de serviciu implicd un schimb de valoare intre furnizori si clienti (Boshoff,
2021). In rezolvarea reclamatiilor, furnizorii abordeazi problemele pentru a pastra clientii
si a-1 mentine satisfacuti. Aceste interactiuni se acumuleaza in timp, modeland perceptiile
generale. Furnizorii de servicii utilizeaza diverse puncte de contact (de exemplu,
platforme online si locatii fizice) pentru a facilita interactiunile (Voorhees et al., 2017).
Aceste "momente de adevar" pot evoca emotii pozitive sau negative (Montiel-Nava et al.,
2020) si adesea au loc 1n public, influentand perceptiile altor clienti despre serviciul ideal

(Anaya et al., 2016).

2.3 Esecul serviciului

Interactiunile de serviciu implicd interactiuni directe intre consumatori si furnizori
(Paparoidamis et al., 2019). Esecul serviciului apare atunci cand clientii percep
interactiunea ca fiind nesatisfacatoare (Sarkar et al., 2021). Datorita naturii intangibile si
inseparabile a serviciilor, furnizorii se confrunta adesea cu dificultati in furnizarea unor
experiente fara erori (Nikbin et al., 2015). Esecul serviciului a fost definit in mai multe
moduri, inclusiv pierderi de clienti si resurse, incapacitatea de a satisface cerintele
clientilor (Lewis & Spyrakopoulos, 2001), orice problema in timpul interactiunii client-
furnizor, serviciu sub standarde din perspectiva clientului (Chatterjee, 2018), discrepanta
intre asteptari si rezultate si livrarea serviciului sub asteptdri (Huang, 2008). Este
important de mentionat cd esecul serviciului este definit de client, nu de furnizorul de
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servicii (Ozkan-Tektas & Basgoze, 2017). Organizatiile trebuie sa abordeze reclamatiile
prompt si sa dezvolte strategii eficiente pentru a depdsi aceste probleme (Alhouti et al.,
2019; Mattison Thompson & Tuzovic, 2020), deoarece ignorarea esecului serviciului

poate duce la pierderi semnificative si defectiune a clientilor.

2.4 Esecul serviciului in sectorul bancar

Esecurile serviciului in sectorul bancar apar atunci cand asteptarile clientilor in ceea ce
priveste serviciul nu sunt indeplinite. Acestea pot varia de la erori de tranzactie la
intreruperi ale sistemului (Singhal et al., 2013; Valenzuela et al., 2013). Intelegerea
esecului serviciului este esentiald, deoarece costurile de achizitie a clientilor depasesc
semnificativ costurile de retentie. Strategiile de recuperare eficiente pot atenua
impacturile negative si pot creste satisfactia (Tschohl, 2005). Esecurile comune ale
serviciilor bancare includ probleme mecanice, probleme de igiend si defectiuni ale
infrastructurii, cu diferite grade de control al bancii si fezabilitate financiard pentru
abordare (Lapidus & Pinkerton, 1995). Recunoasterea acestor tipuri de esecuri ajuta

bancile sa raspundad mai eficient la problemele clientilor (Azemi et al., 2019).

2.5 Recuperarea serviciului

Recuperarea serviciului este esentiald pentru abordarea esecurilor serviciului si
mentinerea satisfactiei clientilor. Aceasta implica actiuni menite sd atenueze consecintele
negative, sa rezolve problemele si sd pastreze loialitatea clientilor (Xu et al., 2019;
Migacz et al., 2018). Strategiile de recuperare a serviciului ar trebui sd corespunda tipului
de esec: masuri concrete pentru esecurile de rezultat si abordari psihologice pentru
esecurile de proces (Chuang et al., 2012). Recuperarea eficienta a serviciului poate reduce
pierderile de clienti, imbunatati perceptiile asupra calitdtii serviciului si chiar incanta
clientii (Wirtz & Lovelock, 2016). Deoarece esecul serviciului este inevitabil din cauza
erorilor umane (Santos-Vijande et al., 2013), recuperarea serviciului a devenit un
instrument critic pentru organizatii pentru a mentine si, potential, a Tmbunatati relatiile cu

clientii.

2.6 Recuperarea serviciului si teoria justitiei

Teoria justitiei, aplicata pentru prima datd in marketing de Huppertz et al. (1978), este

cruciald pentru intelegerea esecului si recuperarii serviciului. Justitia perceputd in
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recuperarea serviciului provine din teoria echittii (Adams, 1965) si implicd evaluarile
clientilor privind corectitudinea proceselor de recuperare a serviciului. Justitia perceputa
in recuperarea serviciului se compune din trei dimensiuni: justitia distributiva, justitia
procedurala si justitia interactionald (Norizan et al., 2019). Clientii evalueaza aceste
aspecte pentru a determina daca recuperarea serviciului este corecta (Ghalandari, 2013).
Justitia perceputd in recuperarea serviciului are un impact semnificativ asupra satisfactiei
clientilor, loialitatii si intentiilor comportamentale (Augusto de Matos et al., 2013). Desi
unele studii se concentreaza doar pe justitia distributiva sau pe justitia procedurala
(Lambert et al., 2020), majoritatea adoptd abordarea tridimensionald (Gohary et al.,
2016). In cele din urma, justitia perceputa in recuperarea serviciului ajuti la evaluarea
eficacitatii recuperdrii serviciului si a perceptiilor clientilor privind corectitudinea in

rezolvarea problemelor de serviciu (Lin et al., 2011).

2.7 Recuperarea serviciului si emotiile clientilor

Emotiile clientilor au un impact semnificativ asupra experientelor legate de esecul si
recuperarea serviciului (Baumeister et al., 2007). Aceste emotii variazd de la emotii
pozitive, cum ar fi recunostinta, la emotii negative, cum ar fi furia (Wei et al., 2023).
Esecul serviciului evoca de obicei emotii negative, In timp ce recuperarea serviciului
poate produce emotii pozitive sau negative, in functie de perceptia corectitudinii si de
rezultate. Aceste emotii influenteaza satisfactia post-recuperare, intentia de re-cumparare
st publicitatea din gura in gura (Van Vaerenbergh & Orsingher, 2016). Emotiile negative
pot afecta negativ increderea si loialitatea clientilor (Herrando & Constantinides, 2021),
subliniind importanta gestionarii eficiente a emotiilor in procesele de recuperare a

serviciului.

2.8 Satisfactia post-recuperare

Satisfactia post-recuperare reprezinta evaluarea clientilor asupra eforturilor de recuperare
a serviciului dupd un esec (Gohary et al., 2016). Este cruciald pentru retentia si loialitatea
clientilor (Ahmed et al., 2020) si este influentatd de justitia perceputd, asteptdri si emotii
(Chao & Cheng, 2019). In sectorul bancar, satisfactia post-recuperare previne pierderea
clientilor (Petzer et al., 2017) si este afectata de incercarile de recuperare, justitia si
calitatea serviciului (Alhouti et al., 2019). O satisfactie post-recuperare eficienta poate

transforma experientele negative in oportunitati de loialitate, in timp ce o gestionare slaba
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poate duce la schimbarea furnizorului de servicii de catre clienti. O satisfactie post-

recuperare mai mare creste retentia pe termen lung a clientilor (De Matos et al., 2012).

2.9 Calitatea relatiei

Marketingul relational urmareste sa construiascd conexiuni durabile cu clientii prin
strategii de incredere, angajament si retentie, trecand dincolo de vanzarile individuale
pentru a imbunatati experientele clientilor (Alam & Khalifa, 2009). Organizatiile mari
recunosc importanta gestionarii relatiilor cu clientii (Chang & Wang, 2012). in sectorul
bancar, calitatea relatiei dintre furnizorii de servicii si consumatori afecteaza
interactiunile continue. Strategiile eficiente pot incuraja relatii pe termen lung. Calitatea
relatiei include elemente precum increderea, angajamentul si satisfactia, reflectand natura
generald a relatiei firmei cu consumatorii sai (Hennig-Thurau et al., 2002). Modelul
calitatii relatiei postuleaza ca evaluarile clientilor ale relatiei cu furnizorul de servicii sunt
esentiale pentru continuarea acesteia (Tseng, 2021). Increderea crescutd in calitatea
serviciului imbunatiteste calitatea relatiei si influenteaza intentiile comportamentale
viitoare (Wei et al., 2022). Cercetarea privind calitatea relatiei a evoluat de la focalizarea
initiala pe incredere si angajament (Hao et al., 2019) la factori suplimentari precum

rezolvarea conflictelor si cooperarea (Olavarria-Jaraba et al., 2018).

2.10 Intentiile de re-cumparare

Intentiile de re-cumparare sunt cruciale pentru succesul unei companii, fiind semnificativ
influentate de recuperarea eficientd a serviciului, care creste satisfactia clientilor si
angajamentul viitor (Bakar, 2017). Organizatiile de servicii pot imbunatati intentiile de
re-cumpdrare prin oferirea unei recuperdri corecte si Imbunatatirea satisfactiei percepute
in urma recuperarii, ceea ce duce la afaceri repetate (Bunniran, 2010). Intentiile de re-
cumparare, definite ca intentia unui client de a re-cumpara un produs sau serviciu, sunt
esentiale pentru retentia clientilor la un cost mai mic decat achizitionarea de clienti noi
(Polat & Seyrek, 2022). Prin urmare, acestea includ achizitii recurente, loialitate si
probabilitatea de a recomanda serviciul. Factori din lumea reala influenteaza intentiile de
re-cumparare, necesitati managerii de marketing sd se concentreze pe prezicerea
vanzarilor si profitabilitatii (Wilkins et al., 2019). Intentiile de re-cumpdrare sunt o
masurd cheie a satisfactiei, loialitatii si increderii, desi pot deriva din lipsa alternativelor

mai degraba decat din loialitate genuind (Suetrong et al., 2018). Aceasta subliniaza
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importanta publicitdtii din gurd in gurad pozitive si promovarea firmei (Wesson et al.,

2018).

2.11 Cuvantul din gura

Intentiile de re-cumparare nu reflectd intotdeauna loialitatea reald, dar ar putea fi
determinate de satisfactia repetatd mai degraba decat de angajamentul genuin (Lin et al.,
2011). Cercetatorii au cautat sa masoare loialitatea clientilor, concentrandu-se pe atitudini
favorabile, preferinte si publicitate din gura in gurd pozitiva. Publicitatea din gurd in gura
este un indicator cheie al loialitatii, influentand deciziile consumatorilor si reputatia
marcii (Nazir et al., 2023). Recuperarea eficientd a serviciului poate imbunatati
publicitatea din gura in gura, deoarece clientii care se simt tratati corect sunt susceptibili
sa vorbeasca pozitiv despre furnizorul de servicii (Tarofder et al., 2016). Pe de alta parte,
o recuperare inadecvatad poate duce la publicitate din gurd in gurd negativa, ddunand
reputatiei companiei si eforturilor de atragere a clientilor (Choi & Choi, 2014).
Publicitatea din gurd in gurd are un impact semnificativ asupra comportamentului
clientilor si asupra rezultatelor de afaceri, facand-o un punct de focus critic in cercetarea

recuperdrii serviciilor (Kau & Wan-Yiun Loh, 2006).

2.12 Lacune In revizuirea literaturii

Studiul de fatd abordeaza mai multe lacune identificate in literatura de specialitate privind
recuperarea serviciilor. Cercetdrile anterioare au variat In ceea ce priveste numarul si
importanta strategiilor de recuperare a serviciilor, concentrandu-se in principal pe
sectoare precum turismul, ospitalitatea si restaurantele (Chiou et al., 2021). Tsao (2018)
a sugerat re-evaluarea strategiilor precum solutionarea problemelor si scuzele, ceea ce
acest studiu incorporeaza prin examinarea a cinci strategii (compensare, explicatie,
solutionare a problemelor, empatie si raspuns rapid) intr-un singur model. In plus, exista
o lipsa de cercetari privind esecurile si strategiile de recuperare in sectorul bancar. Studiile
anterioare au ardtat rezultate mixte In ceea ce priveste impactul dimensiunilor justitiei
percepute (distributivd, procedurald si interactionald) asupra satisfactiei clientilor si
intentiilor comportamentale (Lin et al., 2011; Santos-Vijande et al., 2013). Acest studiu
isi propune sa clarifice aceste relatii si sa investigheze influenta aspectelor emotionale si
a diferentelor de gen, care au fost insuficient explorate (Eagly, 1997; Powell, 1999). In

plus, studiul vizeaza abordarea lacunei in intelegerea recuperdrii serviciilor in diferite
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contexte culturale, specific Egipt si Spania, sporind cunostintele despre modul in care
strategiile de recuperare si perceptia echitatii afecteaza emotiile clientilor, satisfactia si

intentiile comportamentale.
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CAPITOLUL 3 CADRUL CONCEPTUAL SI DEZVOLTAREA
IPOTEZELOR

3.1 Modelul de Studiu

Aceasta cercetare investigheazd mai intai efectul fiecarei dimensiuni a strategiilor de
recuperare a serviciului (compensari, explicatii, rezolvare de probleme, empatie si
raspuns rapid) asupra justitiei distributive, procedurale si interactionale (Hla - Hle; H2a
- H2e; H3a - H3e). Ulterior, va analiza impactul justitiei distributive, procedurale si
interactionale asupra emotiilor pozitive si negative (H4a - H4c; H5a - H5c). De asemenea,
se va examina impactul justitiei distributive, procedurale si interactionale asupra
satisfactiei post-recuperare (H6a - H6c). Mai departe, va fi investigat impactul emotiilor
pozitive si negative asupra satisfactiei post-recuperare (H7a - H7b). Tn plus, va fi evaluat
impactul satisfactiei post-recuperare asupra increderii in clienti si angajamentului afectiv
(H8a - H8b). Apoi, efectul increderii in clienti asupra angajamentului afectiv va fi analizat
(H9), iar efectul increderii in clienti, satisfactiei post-recuperare si angajamentului afectiv
asupra intentiilor de repurchasing va fi examinat (H10a - H10c). De asemenea, impactul
increderii in clienti, satisfactiei post-recuperare si angajamentului afectiv asupra

recomandarilor (word of mouth) va fi investigat (H11a - H11c).

In plus, se va analiza efectul mediator al emotiilor pozitive si negative in legatura dintre
justitia distributiva, procedurald si interactionala si satisfactia post-recuperare (H12a -
H13c), precum si efectul mediator al satisfactiei post-recuperare in relatia dintre justitia
distributiva, procedurald si interactionald si intentiile de repurchasing si recomandarile
(H14a - H14c; H15a - H15c¢). Mai departe, se va examina efectul mediator al Tncrederii
in clienti si angajamentului afectiv in relatia dintre satisfactia post-recuperare si intentiile
de repurchasing si recomandarile (H16a - H16d). In cele din urmi, vor fi investigate
rolurile moderatoare ale severitatii esecului serviciului (H17a - H17f) asupra relatiilor
dintre justitia distributiva, procedurala si interactionald si emotiile pozitive si negative.
Figura 1 reprezintd vizual cadrul conceptual al cercetdrii, inclusiv ipotezele si

interrelatiile dintre constructii care determina relatiile de interes.
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Figura 1 Modelul propus al studiului

Nota: COM: Compensari; EXP: Explicatii; PS: Rezolvare de probleme; EMP: Empatie; QR: Raspuns rapid; DJ: Justitia distributiva; PJ: Justitia
procedurala; 1J: Justitia interactionald; PEM: Emotii pozitive; NEM: Emotii negative; PRS: Satisfactia post-recuperare; AFFC: Angajament
afectiv; CT: Increderea in clienti; RI: Intentii de repurchasing; WOM: Recomandari; SFS: Severitatea esecului serviciulu
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CAPITOLUL 4 METODOLOGIE

4.1 Filosofia cercetarii

Acest studiu adopta o filosofie de cercetare pozitivista, concentrandu-se pe masurarea
obiectiva a strategiilor de recuperare a serviciilor si a impactului acestora asupra
satisfactiei clientilor si intentiilor comportamentale. Positivismul a fost ales deoarece
pune accent pe cuantificarea variabilelor si testarea ipotezelor prin analiza statistica.
Aceasta se aliniazd cu scopul studiului de a analiza empiric efectele tacticilor de
recuperare a serviciilor in sectorul bancar. Aceastd abordare este potrivitd pentru
evaluarea relatiilor complexe dintre strategiile de recuperare a serviciilor, satisfactia
perceputa a recuperdrii si comportamentul clientilor, oferind dovezi empirice riguroase

pentru sustinerea ipotezelor studiului.

4.2 Abordarea cercetarii

Studiul adoptd o abordare de cercetare deductiva, consistentd cu fundatia sa filosofica
pozitivistd. Metoda deductiva a fost selectatd pentru capacitatea sa de a examina teorii
existente, de a formula ipoteze si de a le testa empiric, aliniindu-se bine cu scopurile si
obiectivele cercetdrii. Conform etapelor descrise de Bell et al., (2022), procesul de
cercetare incepe cu o revizuire extinsd a fundamentelor teoretice in comportamentul
consumatorilor, recuperarea serviciilor si esecul serviciilor. Aceasta duce la dezvoltarea
unui cadru conceptual bazat pe teorie sustinutd, urmat de formularea ipotezelor pentru
examinarea empirica. Datele vor fi colectate si analizate statistic pentru a verifica sau a
infirma aceste ipoteze. In final, vor fi trase concluzii pentru a valida teoria si a permite
extrapoldri mai largi bazate pe rezultatele empirice. Aceastda abordare faciliteazd
rationamentul logic si verificarea empiricd, sustinand obiectivele studiului si

fundamentarea teoretica.

4.3 Designul cercetarii

Designul cercetarii foloseste o metodologie cantitativd, aliniindu-se cu abordarea
deductiva si filosofia pozitivistd. Aceastd metoda permite testarea statisticd a ipotezelor
si examinarea relatiilor dintre variabile. Planul de cercetare urmeazd o abordare
sistematica: dezvoltarea cadrului teoretic, formularea ipotezelor, colectarea datelor prin
sondaj, analiza statistica si interpretarea rezultatelor. Este adoptat un orizont de timp

transversal, capturand date la un singur moment in timp. Aceasta alegere de design se
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potriveste obiectivelor studiului de a examina perceptiile si comportamentele actuale in
recuperarea si esecul serviciilor clientilor, luand In considerare si constrangerile practice
de timp si resurse. Acest design structurat cu atentie asigura consistenta metodologica si
sporeste fiabilitatea rezultatelor, asa cum este subliniat de (Collis & Hussey, 2021;

Saunders et al., 2009).

4.4 Designul chestionarului

Folosind Tehnica Incidentului Critic (CIT) pentru a evalua eficacitatea recuperarii
serviciilor prin experiente reale ale clientilor, sondajul a inclus intrebari de screening
referitoare la statutul de client al unei banci egiptene sau spaniole, esecurile de serviciu
din ultimele 12 luni si tipul de esec. A fost utilizata o scara Likert de cinci puncte, de la
»total de acord” la ,total dezacord”. Sondajul are sapte componente: strategiile de
recuperare a serviciilor, perceptiile justitiei, raspunsurile emotionale, severitatea esecului
serviciului, satisfactia post-recuperare, calitatea relatiei si intentiile de repurchase si word
of mouth. Sectiunea finald colecteaza date demografice precum varsta, sexul, ocupatia,
nivelul de educatie si venitul anual, asigurandu-se ca toate intrebarile de masurare sunt

completate inainte de intrebarile demografice.

4.5 Consideratii etice

Aceasta cercetare a fost autorizata si aprobata si s-a conformat standardelor etice stabilite
de Brunel. Prin urmare, chestionarul studiului a inclus procedura de consimtdmant
informat pentru a examina problemele etice. in plus, obiectivul studiului a fost inclus in
formularul de consimtamant informat si dezvaluit participantilor. ,,Studiul de fata a fost
autorizat de Comitetul de Etica al Cercetarii de la Brunel pentru uz academic doar,
garantind absenta oricdror pericole sau disconforturi.” In plus, sondajul asigurd ci
participantii ramin anonimi, deoarece toate raspunsurile sunt tratate ca private si evaluate
colectiv, mai degrabd decat individual. Mai mult, acest sondaj nu este obligatoriu, iar
participantii pot intrerupe implicarea lor in orice moment. In plus, se asteapti ca
persoanele sd verifice cd au citit si inteles chestionarul, indicAnd consimtamantul lor

voluntar de a participa la cercetare.

4.6 Metoda de colectare a datelor
A fost utilizat un chestionar online in sectoarele bancare din Egipt si Spania pentru a
investiga punctele de vedere ale clientilor despre intreruperea serviciilor si recuperare.

Astfel, respondentii sondajului au fost selectati exclusiv pe baza experientei lor de
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recuperare a serviciilor cu banca, deoarece esecul serviciului poate aparea imprevizibil si
oriunde. Prin urmare, pentru a verifica dacd participantii au fost audienta vizatd a
studiului, Intrebarile 3 si 4 au fost utilizate pentru a confirma daca respondentii aveau o
relatie bancara si au experimentat probleme sau esecuri legate de servicii. Respondentii
au fost selectati pe baza consimtdmantului lor de a participa la sondaj, intelegerii scopului
studiului si asigurdrii confidentialitatii. Au fost exclusi respondentii fard cunostinte
suficiente despre subiectul investigatiei. Sondajul online a folosit un chestionar pentru a
inregistra raspunsurile participantilor, notate de la ,,total dezacord (1) la ,.total acord (5)”

pe o scara Likert de cinci puncte.

In plus, pentru a aborda eventualele prejudeciti care pot apirea din esantionarea non-
probabilistica, a fost ales si verificat cu atentie un esantion reprezentativ pentru a garanta
ca participantii erau relevanti pentru aceastd investigatie. Ca urmare, a fost efectuat un
pretest cu 60 de participanti egipteni si 45 de participanti spanioli care aveau conturi
bancare si au experimentat probleme cu serviciile bancare. Astfel, obiectivul acestui
pretest a fost de a detecta orice probleme posibile sau deficiente in chestionar si de a oferi

o oportunitate de a le corecta inainte de implementarea sondajului complet.

Dupa finalizarea procesului de validare, chestionarul a fost distribuit electronic prin mai
multe canale, inclusiv retele sociale si email, folosind un link stocat pe platforma Google
Forms. Colectarea datelor sondajului a durat din februarie pani in martie 2024. in
concluzie, au fost colectate un total de 560 de raspunsuri din Egipt. Dintre acestea, 43 au
fost considerate invalide din cauza erorilor sau a informatiilor incomplete; astfel, 517
raspunsuri au ramas valide, rezultdnd intr-o ratd de raspuns de 92,32%. in plus, au fost
colectate 580 de raspunsuri din Spania, iar 80 de raspunsuri au fost incomplete si aveau
erori si lipsa de informatii. Ca urmare, 500 de raspunsuri au fost valide pentru analiza, cu
o ratd de raspuns de 86,21%. Aceastd curare a avut ca scop garantarea calitatii si

integritatii setului de date pentru interpretare si analiza ulterioara.

4.7 Tehnici de analiza a datelor

Acest studiu utilizeaza Modelarea Ecuatiilor Structurale (SEM), combinand analiza de
regresie si analiza factoriald pentru a examina multiple relatii intre variabile (Hair & Hult,
teorii complexe. Existd doud metode SEM: SEM bazat pe covariantd (CB-SEM) si SEM
cu Parti Mici (PLS-SEM). PLS-SEM.
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CAPITOLUL 5 REZULTATELE STUDIULUI

5.1 Analiza datelor

Aceasta cercetare a utilizat tehnica Modelarii Ecuatiilor Structurale (SEM) impreuna cu
Smart PLS pentru a analiza datele. In plus, datele pentru aceastd investigatie au fost
examinate riguros in doua etape folosind Smart PLS 4.1.0.5 si SPSS 28. Aceasta metoda
este eficienta pentru evaluarea modelelor de cale cu componente si este adecvata pentru
seturi mari de date cu distributie nenormala. Abordarea se aliniaza cu liniile directoare
din (Hair et al., 2021; Kock, 2015). Pregatirea datelor in SPSS a inclus verificari pentru
prejudecati de metoda comuna si liniaritate inainte de testarea ipotezelor si analiza PLS-
SEM cu Smart PLS 4.1.0.5. In prima fazi, a fost evaluatid consistenta interni a
constructelor, validitatea convergenta si validitatea discriminantd folosind un model de
masurare. A doua etapd a implicat examinarea modelului structural si a ipotezelor.
Modelul structural a fost de asemenea examinat in cele trei seturi de date (complet, Spania
si Egipt) prin teste de analizd multi-grup (Henseler et al., 2009). In ceea ce priveste
problema datelor incomplete, s-a descoperit cd mai multi indicatori contineau doar un
numar limitat de valori lipsa. Ca solutie, a fost utilizata abordarea imputarii mediei in

SPSS si Smart PLS pentru a rezolva eficient aceasta problema (Hair & Hult, 2017).

5.2 Caracteristicile demografice

In Egipt, 53,2% dintre respondenti au fost barbati, majoritatea avand varste intre 21 si 30
de ani (50,7%). In Spania, 54% au fost femei, majoritatea avand varste intre 41 si 50 de
ani (29,2%). Din punct de vedere educational, cei mai multi egipteni aveau diplome de
licentd (60,3%), la fel ca si spaniolii (38,2%). Statutul profesional varia, cu lucratorii cu
norma intreagd dominand ambele esantioane (Egipt 37,1%, Spania 62%). Statutul marital
a diferit: cei mai multi egipteni erau necasatoriti (47,6%), in timp ce cei mai multi spanioli
erau casatoriti (51,4%). Aceasta sinteza surprinde principalele diferente demografice intre

cele doud esantioane 1n functie de sex, varsta, educatie, ocupare si statut marital.

5.3 Analiza Modelului de Masurare

Modelul de masurare a fost supus unei examindri complete a variabilelor reflective si
latente pentru a stabili fiabilitatea si validitatea constructelor, utilizand diverse criterii

recomandate de (Hair et al., 2014). Fiabilitatea constructelor si validitatea convergenta au
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fost evaluate folosind incarcarile factorilor, Alfa lui Cronbach si fiabilitatea compozita

(CR) (Hair & Hult, 2017).

Toate incarcarile elementelor au depasit valoarea sugeratd de 0,5, valorile Alfa lui
Cronbach au fost mai mari de 0,7, iar valorile CR ale constructelor au fost peste 0,7,
demonstrand o consistentd internd acceptabild si validitate convergentd (Byrne, 2013;
Nunnally, 1994). Validitatea discriminantd a fost evaluatd folosind criteriul Fornell-
Larcker (Fornell & Larcker, 1981). Multi-colinearitatea a fost evaluata folosind Factorul
de Inflare a Variantei (VIF) interior, toate valorile fiind sub pragul stabilit de 5 (Hair &
Hult, 2017). In general, modelul de masurare a indeplinit cu succes cerintele riguroase
pentru validitatea convergentd, validitatea discriminanta, fiabilitatea si colinearitatea,
demonstrand conformitatea sa cu standardele larg recunoscute pentru validarea datelor
(Hair et al., 2010) si permitand cercetdtorului sa continue cu evaluarea modelului
structural. Ca urmare, validitatea convergenta a fost indeplinita pentru cele trei seturi de
date (complet, Spania si Egipt). Validitatea discriminanta poate fi evaluatad prin analiza
relatiilor dintre intrebarile de cercetare, precum si variabilitatea si interdependenta dintre

constructele distincte (Fornell si Larcker, 1981).

5.4 Evaluarea Modelului Structural

Inainte de a evalua modelele structurale, a fost verificatd colinearitatea completd intre
constructe folosind factorii de inflare a variantei (VIF). Toate valorile VIF au fost sub
pragul de 5, indicand absenta problemelor de multi-colinearitate (Hair Jr et al., 2021).
Modelele au explicat eficient variatia semnificativa in constructele cheie in seturile de
date complete, Spania si Egipt. Strategiile de recuperare a serviciilor au explicat 60-80%
din variatia dimensiunilor justitiei. Dimensiunile percepute ale justitiei au explicat 23-
75% din variatia emotiilor si satisfactia post-recuperare. In plus, constructele satisfactiei
post-recuperare si calitatii relatiei au explicat 36-79% din variatia intentiilor de

repurchasing si word-of-mouth.

Relevanta predictiva a modelelor a fost confirmata folosind Q? PLSpredict/CVPA al
Stone-Geisser, cu toate valorile Q* pentru variabilele latente endogene mai mari decat
zero (Hair & Hult, 2017). Dimensiunile efectelor (f?) au fost analizate, toate valorile
depasind 0,02, indicand efecte de la mici la mari (Kock, 2010). Valorile Standardized
Root Mean Square Residual (SRMR) au variat intre 0,068 si 0,072 in seturile de date,

indeplinind criteriul de mai putin de 0,08 si sugerand un bun fit al modelului.
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Strategiile de recuperare a serviciilor au ardtat efecte variabile asupra dimensiunilor
justitiei percepute. Compensarea a avut un impact pozitiv asupra justitiei distributive in
toate seturile de date, dar nu a avut un impact semnificativ asupra justitiei procedurale
sau interactionale. Explicatiile au influentat pozitiv toate dimensiunile justitiei, cu

exceptia justitiei distributive in Egipt.

Rezolvarea problemelor a aritat efecte pozitive consistente asupra tuturor dimensiunilor
justitiei in toate seturile de date. Empatia a avut un impact pozitiv asupra justitiei
distributive si procedurale, cu exceptia Spaniei, si a influentat pozitiv justitia
interactionald in toate seturile de date. Raspunsul rapid a demonstrat efecte pozitive
puternice asupra tuturor dimensiunilor justitiei in toate seturile de date. Dimensiunile
percepute ale justitiei au avut In general efecte pozitive asupra emotiilor si satisfactiei
clientilor. Justitia distributiva, procedurald si interactionala a influentat pozitiv emotiile
pozitive in toate seturile de date. Justitia distributiva a afectat negativ emotiile negative
in seturile de date complete si din Spania, dar nu in Egipt. Justitia procedurald si
interactionald nu a avut un impact semnificativ asupra emotiilor negative in niciun set de
date. In ceea ce priveste satisfactia perceputi in urma recuperarii, justitia distributiva a
ardtat efecte pozitive in toate seturile de date, in timp ce justitia procedurald si
interactionald a influentat pozitiv satisfactia in seturile de date complete si din Egipt, dar

nu in Spania.

Emotiile clientilor au jucat un rol semnificativ in satisfactia perceputa in urma recuperarii.
Emotiile pozitive au influentat pozitiv satisfactia in toate seturile de date, in timp ce
emotiile negative au avut un efect negativ consistent. Satisfactia perceputd in urma
recuperarii, la randul sdu, a aratat efecte pozitive puternice asupra calitatii relatiilor
(increderea clientilor si angajamentul afectiv) si intentiilor comportamentale (intentiile de

repurchase s1 word-of-mouth) in toate seturile de date.

Studiul a relevat, de asemenea, relatii importante intre constructele calitatii relatiilor si
impactul acestora asupra intentiilor comportamentale. Increderea clientilor a influentat
pozitiv angajamentul afectiv, intentiile de repurchase si word-of-mouth in toate seturile
de date. Similar, angajamentul afectiv a influentat pozitiv intentiile de repurchase si word-
of-mouth in toate seturile de date. Aceste constatari subliniazd interactiunea complexa
dintre strategiile de recuperare a serviciilor, perceptiile clientilor asupra justitiei, emotiile,

satisfactia, calitatea relatiilor si intentiile comportamentale. Variabilele observate intre
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seturile de date sugereaza posibile diferente culturale in modul in care clientii percep si
raspund la eforturile de recuperare a serviciilor, subliniind importanta luarii in considerare

a contextului cultural in strategiile de recuperare a serviciilor.

5.5 Efectele de Mediere si Efectele de Moderare

Strategiile de recuperare a serviciilor au aratat efecte variate asupra dimensiunilor justitiei
percepute. Emotiile pozitive au mediat relatia dintre toate cele trei dimensiuni ale justitiei
(distributiva, procedurald si interactionald) si satisfactia perceputd in urma recuperarii in
toate seturile de date (complet, Spania si Egipt). Acest lucru sustine constant ipotezele
H12a, HI2b si H12c. Emotiile negative au aritat rezultate mixte ca mediator. In seturile
de date complete si din Spania, emotiile negative au mediat relatia dintre justitia
distributiva si satisfactia post-recuperare (sustindnd H13a), dar nu au avut un impact
semnificativ asupra justitiei procedurale si interactionale (respingand H13b si H13c). in
setul de date din Egipt, emotiile negative nu au mediat nicio relatie intre justitie si

satisfactia post-recuperare, respingdnd H13a, H13b si H13c.

Satisfactia post-recuperare a mediat relatia dintre dimensiunile justitiei si intentiile de
repurchase si word-of-mouth cu unele variatii. In setul de date complet, toate
dimensiunile justitiei au afectat indirect intentiile de repurchase si word-of-mouth prin
satisfactia post-recuperare, sustinind H14a-c si H15a-c. In setul de date din Spania, doar
justitia distributiva a aratat acest efect de mediere, in timp ce in setul de date din Egipt,
toate dimensiunile justitiei au aratat efecte indirecte asupra intentiilor de repurchase si
word-of-mouth prin satisfactia post-recuperare. Increderea clientilor si angajamentul
afectiv au mediat constant relatiile dintre satisfactia post-recuperare si intentiile de
repurchase si word-of-mouth in toate seturile de date, sustinand H16a-d. Severitatea
esecului serviciului a aritat efecte de moderare variate intre seturi de date. In setul de date
complet, severitatea esecului serviciului a moderat negativ relatia dintre justitia
distributiva si emotiile pozitive (sustindnd H17a), dar nu a aratat o moderare semnificativa

pentru alte relatii.

In setul de date din Spania, severitatea esecului serviciului a moderat relatia dintre justitia
distributiva si emotiile pozitive (sustinand H17a) si a moderat negativ relatia dintre
justitia interactionald si emotiile pozitive (sustinand H17c¢). Alte efecte de moderare nu

au fost semnificative. In setul de date din Egipt, severitatea esecului serviciului nu a aratat
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efecte semnificative de moderare asupra niciunei relatii intre dimensiunile justitiei si

emotii, respingand toate ipotezele (H17a-f17b).

Aceste constatari subliniaza natura complexa a proceselor de recuperare a serviciilor, cu
emotiile si satisfactia avand roluri cruciale de mediere si severitatea esecului serviciului
moderand unele relatii, In special in seturile de date complete si din Spania. Variabilitatea
observatd intre seturile de date sugereaza posibile diferente culturale in modul in care

aceste efecte de mediere si moderare se manifesta In contexte diferite.

O analizd multi-grup utilizdind SmartPLS a comparat coeficientii de cale intre
esantioanele egiptene si spaniole, relevand diferente semnificative in perceptiile si
comportamentele clientilor. Studiul a constatat ca angajamentul afectiv, increderea
clientilor, justitia distributiva si empatia au avut efecte mai puternice asupra diverselor
rezultate in Egipt comparativ cu Spania. in mod specific, angajamentul afectiv a influentat
mai puternic intentiile de repurchase, increderea clientilor a avut un impact mai mare
asupra angajamentului afectiv, justitia distributiva a afectat mai semnificativ emotiile
negative si emotiile pozitive au avut un efect mai puternic asupra justitiei procedurale in
Egipt. In schimb, emotiile pozitive au avut un impact mai mare asupra satisfactiei post-
recuperare In Spania. Rezolvarea problemelor a influentat puternic justitia distributiva in
Spania, in timp ce calitatea relatiilor a fost mai eficientd in Egipt. Efectul de moderare al
severitatii esecului serviciului asupra relatiei dintre justitia interactionald si emotiile
pozitive a fost mai puternic In Egipt, in timp ce efectul de mediere al emotiilor negative
intre justitia distributivd si satisfactia post-recuperare a fost mai pronuntat in Spania.
Aceste constatdri subliniaza importanta adaptarii strategiilor de recuperare a serviciilor si
practicilor de relatie cu clientii la contexte culturale specifice, deoarece bancile trebuie sa
ia in considerare perceptiile si comportamentele unice ale clientilor in fiecare piatd pentru

a aborda eficient esecurile serviciilor si a mentine loialitatea clientilor.

5.6 Impactul Variabilelor Demografice

Rezultatele ANOVA au relevat diferente semnificative de gen intre seturile de date. In
setul de date complet, femeile au ardtat niveluri mai ridicate de satisfactie post-recuperare,
intentii de repurchase si word-of-mouth comparativ cu barbatii. Setul de date din Spania
a aratat tendinte similare pentru satisfactia post-recuperare, in timp ce setul de date din
Egipt a demonstrat diferente semnificative de gen in toate variabilele: satisfactia post-

recuperare, angajamentul afectiv, increderea clientilor, intentiile de repurchase si word-
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of-mouth. In toate cazurile in care diferentele au fost semnificative, femeile au aritat
constant niveluri mai ridicate decat barbatii. Nu au fost gasite diferente semnificative de
gen pentru angajamentul afectiv si increderea clientilor in setul de date complet sau in
setul de date din Spania. Aceste constatari subliniazd importanta considerarii preferintelor
si perceptiilor specifice de gen atunci cand se dezvolta strategii de marketing si se
gestioneaza esecurile serviciilor in serviciile bancare, in contexte culturale diferite, in

special In Egipt.

Mai mult, analiza ANOVA a relevat diferente semnificative legate de varsta intre variabile
multiple 1n setul de date complet si subsetul egiptean. Grupurile de varsta mai mari, in
special cele de 51 de ani si peste, au demonstrat constant niveluri mai ridicate de
satisfactie post-recuperare, angajament afectiv, incredere a clientilor, intentii de
repurchase si word-of-mouth comparativ cu grupurile de varstd mai tinere. Aceasta
tendinta a fost deosebit de pronuntatd in contextul egiptean. Diferente semnificative de
varsta au fost observate in setul de date din Spania pentru angajamentul afectiv, increderea
clientilor, intentiile de repurchase si word-of-mouth, dar nu pentru satisfactia post-

recupcrare.

In ceea ce priveste tipurile de servicii bancare, analiza a descoperit diferente semnificative
in setul de date complet si subsetul egiptean pentru toate variabilele. Clientii care au
utilizat servicii bancare offline au raportat constant niveluri mai ridicate de satisfactie
post-recuperare, angajament afectiv, incredere a clientilor, intentii de repurchase si word-
of-mouth comparativ cu cei care au utilizat servicii online sau o combinatie a ambelor.
Acest model a fost deosebit de evident in contextul egiptean, sugerand ca clientii din acest
cadru cultural pot percepe serviciile bancare fizice traditionale mai favorabil decat
serviciile online sau mixte. Interesant este ca setul de date din Spania nu a ardtat diferente

semnificative pe baza tipului de serviciu bancar.

Aceste constatdri subliniazd importanta ludrii in considerare a varstei si preferintelor
pentru tipul de servicii bancare atunci cand se dezvolta strategii de recuperare a serviciilor
si abordari de marketing in industria bancara. Rezultatele sugereaza ca abordarile adaptate
pot fi necesare pentru diferite grupuri de varsta si canale de servicii, cu o atentie deosebita

fiind necesara pe piata egipteand, unde aceste.
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CAPITOLUL 6 CONCLUZII

6.1 Rezumatul studiului

Bancile sunt esentiale pentru dezvoltarea economica globala si se confrunta cu provocari
in indeplinirea asteptarilor in continud schimbare ale clientilor. Datoritd erorilor umane si
complexitatii serviciilor financiare, esecurile de serviciu sunt inevitabile Th domeniul
bancar. Strategiile eficiente de recuperare a serviciilor sunt esentiale pentru a diminua
consecintele negative si a mentine relatiile cu clientii. Acest studiu examineaza impactul
strategiilor de recuperare a serviciilor bancare asupra perceptiilor de justitie ale clientilor,
emotiilor, satisfactiei si rezultatelor comportamentale, precum intentiile de repurchase,
word-of-mouth si calitatea relatiilor. De asemenea, analizeaza influenta factorilor externi,
cum ar fi severitatea esecului serviciului si variabilele demografice asupra acestor relatii.
Cercetarea compara rezultatele intre Spania si Egipt, avind ca scop oferirea de
perspective bancilor pentru a mentine conexiuni durabile cu clientii in contextul
esecurilor serviciilor. Obiectivele studiului sunt abordate de-a lungul diferitelor capitole,

contribuind la domeniile marketingului de servicii si literaturii de recuperare a serviciilor.

Acest studiu se bazeaza pe cercetarile anterioare prin examinarea esecurilor si recuperarii
serviciilor Tn sectorul bancar din Egipt si Spania. Investigheaza modul in care strategiile
de recuperare a serviciilor (compensare, explicatii, rezolvarea problemelor, empatie si
raspuns rapid) influenteaza perceptiile clientilor asupra justitiei (distributiva, procedurala
si interactionala), emotiilor (pozitive si negative), satisfactia post-recuperare si rezultatele
comportamentale (increderea clientilor, angajamentul afectiv, word-of-mouth si intentiile
de repurchase).Datele au fost colectate de la 517 clienti de banci egipteni si 500 clienti de
banci spaniole care au experimentat esecuri ale serviciului in anul anterior, folosind o
metoda de sondaj prin chestionar. Studiul a utilizat modelarea ecuatiilor structurale cu
patrate minime partiale (PLS-SEM) folosind Smart PLS 4 pentru a analiza datele. Au fost
formate trei modele principale: setul de date complet, setul de date din Spania si setul de

date din Egipt.
Descoperirile cheie includ:

e Strategiile de recuperare a serviciilor influenteaza in general pozitiv perceptiile
de justitie, cu unele variatii intre tari. De exemplu, explicatiile nu au influentat
justitia procedurald si interactionala in setul de date complet.
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e Dimensiunile justitiei percepute influenteaza pozitiv emotiile pozitive si
satisfactia post-recuperare n toate seturile de date.

e Emotiile pozitive afecteaza pozitiv satisfactia post-recuperare, in timp ce
emotiile negative au un efect negativ.

e Satisfactia post-recuperare afecteaza pozitiv increderea clientilor, angajamentul
afectiv, intentiile de repurchase si word-of-mouth in toate seturile de date.

¢ Emotiile si satisfactia mediaza relatiile dintre perceptiile de justitie si rezultate.

e Severitatea esecului serviciului modereaza unele relatii, in special In contextul

spaniol, dar rolul sau nu a fost sustinut in contextul egiptean.

6.2 Contributii Teoretice

Studiul contribuie la literatura de recuperare a serviciilor prin prezentarea unui model
integrat si a unor perspective interculturale. Sublineazd importanta strategiilor de
recuperare eficiente si ia 1n considerare contextul cultural in situatiile de esec al
serviciilor. Aceste descoperiri pot ghida bancile in dezvoltarea de abordari personalizate
pentru mentinerea relatiilor cu clientii dupa esecurile serviciilor. In plus, cercetarea
deschide noi orizonturi pentru investigatii suplimentare in diferite medii si sectoare.
Studiile viitoare ar putea modifica modelul propus prin adaugarea sau eliminarea
variabilelor pentru a ajunge la un cadru mai cuprinzator pentru intelegerea problemelor

legate de esecul si recuperarea serviciilor.

Abordarea interculturald, care analizeaza datele din Spania si Egipt, oferd perspective
valoroase asupra posibilelor diferente culturale in rezultatele observate. Acest lucru
subliniaza semnificatia factorilor contextuali atunci cand studiem esecul si recuperarea
serviciilor, sugerand ca bancile trebuie sa ia in considerare nuantele culturale atunci cand
isi dezvolta strategiile de recuperare a serviciilor. Acest studiu contribuie semnificativ la
literatura de marketing de servicii, in special in domeniul esecului si recuperarii serviciilor
in sectorul bancar. Valida teoria justitiei in Intelegerea recuperarii serviciilor in cadrul
relatiilor de schimb, bazandu-se pe teoria justitiei si teoria schimbului social. Cercetarea
imbunatateste intelegerea noastrd a satisfactiei clientilor in recuperarea serviciilor,
emotiilor si intentiilor comportamentale, examinand relatiile dintre strategiile de
recuperare a serviciilor, perceptiile de justitie, emotiile, satisfactia si rezultatele

comportamentale.
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Aceasta cercetare oferd perspective valoroase asupra modului in care diferentele sociale
si culturale impacteaza comportamentul clientilor dupa esecurile serviciilor, realizand un
studiu intercultural in Spania si Egipt. Exploreaza cinci strategii fundamentale de
recuperare a serviciilor, combinand tehnici materiale si psihologice, abordand o lacuna in
literatura anterioara. O contributie noud este examinarea severitatii esecului serviciului ca
factor de moderare intre justitia perceputa si emotiile clientilor. Cercetarea incorporeaza
de asemenea emotiile clientilor si calitatea relatiilor ca rezultate imediate ale strategiilor
de recuperare a serviciilor si ale justitiei percepute, abordand o lacunad semnificativa in

investigatiile anterioare.

Studiul investigheaza rolurile mediatoare ale justitiei percepute si satisfactiei post-
recuperare, dezvaluind diferente Intre Egipt si Spania. Descoperda modele in diferentele
de gen si varsta in diferite contexte culturale, subliniind necesitatea unor strategii
personalizate de marketing si servicii pentru clienti. In plus, cercetarea dezviluie
disparitati In perceptiile clientilor intre diferite servicii bancare, subliniind importanta
dezvoltarii unor strategii de servicii personalizate pentru diverse piete si canale, in special
in imbunatatirea experientelor de banking online. Din punct de vedere metodologic, acest
studiu contribuie fiind primul care analizeaza clientii bancari din Egipt si Spania folosind
0 abordare multi-grup, deschizand oportunitati pentru cercetari viitoare asupra impactului

nationalitatii in pietele bancare in crestere.

Aceasta cercetare ofera un cadru cuprinzdtor pentru intelegerea esecului serviciilor,
recuperdrii si comportamentului post-recuperare. Stabileste un model teoretic care
ilustreazd influenta variabilelor externe asupra intilnirii de recuperare, oferind o
intelegere nuantata a modului in care strategiile de recuperare a serviciilor si dimensiunile
justitiei impacteaza relatiile cu clientii. Aceasta abordare holisticd umple o lacuna cruciala
in literatura existenta si oferd perspective valoroase pentru academicieni si practicieni in

sectorul bancar.

6.3 Contributii Practice

Acest studiu ofera perspective esentiale pentru managerii bancari din Spania si Egipt care
doresc sa dezvolte strategii eficiente de marketing pentru relatiile cu clientii, in special in
contextul esecurilor serviciilor. Avand in vedere complexitatea inerentd a serviciilor

financiare, eliminarea completd a esecurilor serviciilor este nerealistd. Prin urmare,
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intelegerea atitudinilor clientilor fata de esecurile serviciilor si a asteptarilor de recuperare

este esentiald pentru mentinerea relatiilor pozitive. Cercetarea subliniazd importanta

implementdrii unor strategii cuprinzitoare de recuperare a serviciilor care sa ia In

considerare interactiunea dintre tacticile de recuperare, dimensiunile justitiei percepute,

emotiile clientilor, satisfactia post-recuperare si intentiile comportamentale. Bancile

trebuie sa stabileasca cadre holistice care sa cuprinda aceste elemente pentru a stimula

loialitatea clientilor si a construi parteneriate durabile.

Recomandari si perspective cheie includ:

1. Managementul Relatiilor cu Clientii: Implementati un sistem cuprinzétor de

relatii cu clientii, care sa depaseasca inregistrarea tranzactiilor. Acesta ar trebui sa

includa stabilirea unui departament digital/online dedicat gestionarii reclamatiilor.

Un astfel de departament poate imbunatati responsabilitatea, poate spori

performanta personalului de serviciu si poate creste Increderea consumatorilo

2. Strategii Specifice pentru Bancile Spaniole:

Prioritizati raspunsurile rapide, solutionarea eficienta a problemelor si
strategiile de explicare.

Concentrati-va pe imbunatatirea perceptiilor privind justitia distributiva
pentru a reduce emotiile negative rezultate din esecurile serviciilor.
Optimizati procesele de recuperare a serviciilor, imbunatatiti
accesibilitatea si instruiti angajatii pentru a aborda esecurile cu empatie,

amabilitate si comunicare competenta.

3. Strategii Specifice pentru Bancile Egiptene:

Puneti accent pe empatie, raspuns rapid si strategii de solutionare a
problemelor.

Instruiti angajatii sd demonstreze empatie prin ascultarea activa a
clientilor, recunoasterea emotiilor acestora si oferirea de atentie
personalizata in timpul rezolvarii problemelor de serviciu.

Concentrati-va pe justitia distributiva si interactionald, deoarece acestea

sunt esentiale pentru medierea efectelor relationale.

4. Managementul Emotiilor:

Atat bancile spaniole, cat si cele egiptene ar trebui sa promoveze emotii

pozitive in timpul recuperarii serviciilor.
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Aratati respect si empatie, oferiti explicatii necesare pentru esecurile
serviciilor, faceti scuze sincere si creati interactiuni pozitive cu clientii.

Implementati instruirea in inteligenta emotionald a angajatilor pentru a
gestiona eficient emotiile clientilor si a promova experiente pozitive in

timpul interactiunilor de recuperare a serviciilor.

5. Perceptii ale Justitiei:

Asigurati-va ca clientii percep rezultatele recuperarii serviciilor (cum ar fi
compensatiile sau solutionarea problemelor) si interactiunile cu furnizorul
de servicii ca fiind echitabile si corecte.

Implementati proceduri si directive explicite pentru recuperarea serviciilor

si comunicati-le eficient clientilor in timpul recuperarii.

6. Abordare Bazata pe Severitatea Esecului:

Ajustati planurile de recuperare 1n functie de severitatea esecului
serviciului, in special in Spania, unde aceasta modereaza relatia dintre
perceptiile de justitie si emotii.

Pentru esecuri majore, considerati oferirea de compensatii mai
semnificative, furnizarea de explicatii mai cuprinzdtoare si prioritizarea

contactului individualizat pentru a aborda reactiile emotionale amplificate.

7. Imbunititire Continui:

Colectati constant feedback de la consumatori, analizati cazurile de esec
al serviciului si evaluati eficacitatea eforturilor de recuperare.

Utilizati aceste date pentru a identifica ariile care necesitd imbunatatiri,
pentru a revizui procedurile de recuperare si pentru a asigura ca strategiile
raman relevante si eficiente in Intdmpinarea cerintelor in evolutie ale

clientilor.

8. Satisfactia Post-Recuperare:

Implementati strategii de recuperare a serviciilor care sa sporeasca
satisfactia post-recuperare, deoarece aceasta influenteaza direct intentiile
de reintoarcere a clientilor si cuvantul de gurd pozitiv, fiind evidenta in
special Tn setul de date din Egipt.

Monitorizati 1 Imbunatdtiti constant nivelurile de satisfactie post-
recuperare prin feedback regulat de la clienti si evaludri ale calitatii

serviciilor.
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Studiul oferd perspective valoroase asupra aspectelor esentiale care pot Tmbunatati
satisfactia clientilor in urma intalnirilor negative cu serviciile. Oferd bancilor modalitati
de a atenua impacturile negative, de a mentine baza de clienti si de a-si proteja pozitia pe
piata. In plus, aduce lumini asupra motivelor subiacente care stau la baza plangerilor
consumatorilor referitoare la esecurile serviciilor, prezentand trei concepte fundamentale
specifice sectorului bancar: emotiile clientilor, angajamentul afectiv si increderea
clientilor. Prin stabilirea unor cadre cuprinzatoare de recuperare a serviciilor care iau in
considerare toate aceste aspecte, bancile pot spori loialitatea consumatorilor, promova
relatii de durata si naviga eficient provocdrile generate de esecurile serviciilor. Aceasta
abordare holisticd nu doar ca ajutd la retentia clientilor, dar transformad experientele
potential negative In oportunitati pentru intdrirea relatiilor cu clientii si imbunatatirea

calitatii generale a serviciilor.

6.4 Limitari si Studii Viitoare

In ciuda contributiilor teoretice si practice, acest studiu prezintd citeva limitiri.
Cercetarea se concentreaza pe industria bancara din Egipt si Spania, ceea ce poate limita
generalizarea rezultatelor la alte sectoare si culturi. In viitor, studiile ar putea extinde
domeniul de aplicare pentru a include diverse sectoare de servicii, precum ospitalitate,
turism, servicii mobile si asigurdri, pentru a spori aplicabilitatea modelului in diferite tari
si culturi. Studiul a utilizat o abordare cantitativa bazata pe chestionare online, care, in
ciuda testdrii amanuntite, prezintd limitdri inerente. Metodele calitative, cum ar fi

interviurile, ar putea dezvalui factori care nu au fost identificati in acest studiu.

Designul transversal limiteaza observatiile schimbarilor temporale, sugerand ca studiile
longitudinale viitoare ar putea oferi perspective valoroase asupra impacturilor pe termen
lung ale masurilor de recuperare a serviciilor si a schimbarilor in modelele de perceptie
si emotii ale clientilor. Desi studiul a examinat severitatea esecului serviciului ca variabila
moderator, cercetdrile viitoare ar putea incorpora factori suplimentari, cum ar fi reputatia
marcii, atribuirea esecului serviciului, costurile percepute de schimbare si obiceiurile
legate de esec. Studiul nu a inclus in mod cuprinzitor toate aspectele culturale
semnificative, sugerand ca cercetdrile viitoare ar trebui sd examineze o gama mai larga
de elemente culturale pentru a oferi o intelegere mai nuantatd a modului in care cultura

influenteaza dinamica esecurilor si recuperdrilor serviciilor in sectorul bancar.
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In plus, variabile contextuale, precum tipul de esec al serviciului, complexitatea
procesului de recuperare si gradul de implicare al clientului, nu au fost considerate
specific. Studiile viitoare ar putea explora si determinanti ai esecului serviciului, cum ar
fi imputernicirea angajatilor de front-line, implicarea clientilor si comportamentul de
plangere. Investigarea emotiilor anterioare recuperarii si impactul acestora asupra
procesului de recuperare ar putea oferi perspective suplimentare. In sfarsit, avand n
vedere ca acest studiu a abordat atat serviciile bancare online, cat si cele traditionale,
cercetdrile viitoare ar putea s se concentreze pe unul dintre acestea pentru a obtine
rezultate diferite si pentru a determina care servicii suferd cel mai mult de esecuri si

probleme.
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