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Abstract: Activitatea de segmentare îi permite managementului unei companii bancare 

sǎ stabileascǎ un anumit grad de omogenitate în privinţa diferiţilor 

consumatori din cadrul pieţei, sǎ analizeze resursele şi eforturile de 

marketing implicate în servirea fiecǎrui segment id entificat şi sǎ decidǎ care 

sunt segmentele ţintǎ în care se va investi. Decizia de segmentare nu poate fi 

fundamentată doar ca urmare a posibilităţii de partiţionare a pieţei în grupuri 

omogene de consumatori. Segmentarea pieţei va fi utilă numai în măsura în 

care eficienţa şi eficacitatea activităţilor de marketing relaţional sunt 

influenţate în mod substanţial de diferenţele existente între segmentele 

identificate. Segmentarea poate fi vǎzutǎ ca o strategie de identificare şi 

selecţie a clienţilor în funcţie de modul în care aceştia vor reacţiona la oferta 

de produse sau în sens mai larg la mixul de marketing al companiei. 

Informaţiile obţinute sunt folosite de instituţii în evaluarea oportunităţilor 

oferite de diferite grupuri de consumatori şi selectarea segmentelor 

compatibile cu obiectivele strategice şi capacităţile organizaţionale. Ulterior, 

dezvoltarea strategiilor relaţionale orientate către atragerea şi loializarea 

clienţilor va fi posibilă prin diferenţierea produselor, serviciilor, nivelurilor 

de preţ, canalelor de distribuţie, formelor şi mesajelor comunicaţionale, în 

conformitate cu valoarea şi cerinţele specifice fiecărui segment deservit.  

 

                                                 
1 Notă: Aceasta lucrare a fost cofinanţata din Fondul Social European, prin Programul Operaţional 

Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane 2007-2013 Proiect numarul POSDRU/89/1.5/S/59184 
"Performanţa şi excelenţa în cercetarea postdoctorala în domeniul ştiinţelor economice din 
Romania") 
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 Potrivit afirmaţiei lui Frederick F. Reichheld, primul pas în managementul unui 

sistem de afaceri bazat pe loialitate constă în identificarea şi achiziţia clienţilor potriviţi. 

Instituţiile financiare îşi desfăşoară activitatea pe pieţe largi, formate din consumatori 

numeroşi şi de cele mai multe ori dispersaţi geografic, aflaţi în căutarea unei varietăţi de 

beneficii cu privire la gama de servicii financiare care formează oferta existentă pe 

piaţă. Ca urmare a resurselor limitate sau insuficiente pentru a deservi, într-un mod 

eficient, toţi consumatorii din cadrul unui perimetru geografic, băncile au început să 

dezvolte strategii de marketing orientate către segmente specifice de clienţi, 

caracterizate de un grad ridicat de profitabilitate pe termen lung.  

Pentru a înţelege structura pieţei în care acţionează, organizaţiile financiar-

bancare trebuie să găsească răspuns la o serie de întrebări strategice de tipul (Young, 

1999, p.20): care sunt segmentele de consumatori spre care banca să îşi îndrepte 

atenţia?, care este profitabilitatea curentă şi potenţială a portofoliului actual de clienţi?, 

care sunt modalităţile prin care pot fi îndeplinite cu succes nevoile financiare ale celor 

mai profitabili clienţi ai instituţiei şi care este gama optimă de produse şi servicii 

financiar-bancare ce le vor fi oferite în acest scop? şi, nu în ultimul rând, cum poate 

acţiona organizaţia  pentru a preveni migrarea clienţilor valoroşi către alţi furnizori de 

servicii financiare? Soluţiile identificate pentru a răspunde acestor probleme, trebuie să 

permită atingerea obiectivelor de eficienţă şi de menţinere a unui nivel rezonabil al 

costurilor. 

Structura pieţei derivă din eterogenitatea produselor şi serviciilor şi din cerinţele 

diversificate ale consumatorilor, iar analiza structurii unei pieţe se realizează prin 

activitatea de segmentare. În contextul serviciilor financiar-bancare, structura pieţei 

poate fi analizată ţinând cont de tipul de clienţi cărora li se adresează oferta de produse 

şi servicii, criteriu în funcţie de care se delimitează două categorii de pieţe: piaţa de 

retail banking, respectiv totalitatea consumatorilor persoane fizice şi a nevoilor 
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financiare manifestate de aceştia şi piaţa de corporate banking alcătuită din clienţi 

organizaţionali sau întreprinderi de diferite dimensiuni. Deoarece aceste grupuri majore 

prezintă diferenţe semnificative atât sub forma nevoilor şi cerinţelor cât şi a 

comportamentului de achiziţie şi al aşteptărilor în raport cu instituţia bancară, ele 

necesitǎ abordǎri distincte în vederea elaborării de strategii de piaţă specifice. 

Conceptul de segmentare recunoaşte existenţa unor diferenţe semnificative între 

clienţii şi prospecţii din cadrul unei pieţe, arătând că nu orice segment poate constitui 

ţinta eforturilor de marketing realizate de o companie. Activitatea de segmentare 

reprezintă un proces de divizare a pieţei în grupuri omogene de cumpărători, cu 

caracteristici similare (denumite segmente de piaţă) în funcţie de anumite criterii sau 

variabile de segmentare (geografice, demografice, psihografice sau comportamentale). 

(Filip şi Ploeşteanu, 2009, p. 672).  

Varietatea variabilelor sau criteriilor utilizate pentru segmentarea consumatorilor 

individuali poate fi redată în cadrul sectorului bancar, prin clasificarea acestora în două 

grupe distincte: variabile specifice produsului sau situaţiei (referitoare atât la produse şi 

servicii cât şi la consumator) şi variabile generale (independente de produse/servicii sau 

orice conjunctură particulară în care se găseşte consumatorul). La rândul lor, aceste 

categorii sunt analizate în funcţie de posibilitatea de măsurare, obiectivă (caracteristici 

observabile) sau subiectivă (caracteristici neobservabile). 

Segmentare pieţei pe criterii geografice presupune împărţirea pieţei în unităţi 

geografice diferite: regiuni, ţări, zone, oraşe, cartiere şi abordarea diferenţiată a acestora 

în funcţie de particularităţile locale de consum.   

Segmentarea demografică constă în gruparea consumatorilor în segmente 

omogene, pe criterii de sex, vârstă, mărimea şi ciclul de viaţă al familiei, venit, ocupaţie, 

nivel de educaţie, religie, rasă şi naţionalitate. Segmentarea pe criterii demografice 

prezintă avantaje sub forma facilităţii de colectare a informaţiilor şi comunicării cu 

consumatorii astfel segmentaţi. 

Segmentarea în funcţie de variabila sex. În mod tradiţional, serviciile bancare au 

avut ca ţintă principală populaţia de sex bărbătesc. Cercetările de piaţă au arătat faptul 

că există o tendinţă în comportamentul persoanelor de sex femeiesc de a se simţi mai 

puţin încrezătoare în folosirea serviciilor bancare. De exemplu, un raport al unei 

cercetări cantitative cu privire la investiţii întocmit în 1992, a arătat faptul că 17% dintre 
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bărbaţii chestionaţi erau informaţi cu privire la planurile de dividende personale, în timp 

ce doar 5% dintre femei aveau cunoştinţă despre acest lucru (Key Note Publications, 

1992). Schimbările demografice şi sociale din ultima decadă, constând în creşterea 

substanţială a numărului de femei angajate şi implicit dobândirea independenţei 

financiare de către acestea, au contribuit la sporirea gradului de atractivitate a 

segmentului feminin pentru ofertanţii de servicii bancare. 

 

Tabelul 1. Clasificarea variabilelor de segmentare pe piaţa serviciilor bancare de retail 

 Generale Specifice produsului sau situaţiei 

Observabile 
Variabile geografice, 
demografice, socio-economice 
şi culturale. 

Statutul utilizatorului, frecvenţa de 
utilizare, loialitatea faţă de marcă, 
loialitatea faţă de sucursală, stadiul de 
adoptare a produselor. 

Neobservabile Variabile psihografice: valorile, 
personalitatea şi stilul de viaţă. 

Beneficii, percepţii, preferinţe, 
atitudini şi intenţii. 

Sursa: adaptat după Wedel şi Kamakura (1998) citaţi în Alfansi, L., Sargeant, A. 

(2000), „Market Segmentation in the Indonesian banking sector: the relationship 

between demographics and desired customer benefits”, în International Journal 

of Bank Marketing, Vol. 18, p. 66. 

 

Segmentarea în funcţie de variabila vârstă. Nevoile financiare ale 

consumatorilor depind de vârsta şi etapa din ciclul de viaţă în care se află aceştia. 

Conform experienţei băncilor, serviciile de împrumut şi creditare sunt căutate în cea mai 

mare proporţie de clienţii tineri, în timp ce persoanele mai în vârstă optează în mod 

preponderent pentru servicii de economisire sub forma depozitelor bancare (Ennew, 

Watkins and Wright, 1995, p. 48). Pentru a răspunde acestor tendinţe, instituţiile 

bancare lansează permanent servicii adaptate cerinţelor anumitor categorii de vârstă.  

Pentru menţinerea relaţiilor pe termen lung cu clienţilor actuali instituţia bancară 

trebuie să cunoască nevoile acestora în fiecare etapă a ciclului de viaţă. Băncile pot oferi 

astfel produse şi servicii adecvate în fiecare etapă a vieţii clientului; de la tineri care îşi 

deschid conturi cu banii primiţi în dar de la părinţi şi rude, până la studenţi care au 

nevoie de servicii de creditare a educaţiei şi care vor necesita noi modalităţi de 

satisfacere a nevoilor financiare odată cu găsirea unui loc de muncă: produse 

investiţionale, credite imobiliare, credite pentru autovehicule etc.  
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Segmentarea socio-economică ia în considerare o serie de criterii precum clasa 

socială şi nivelul veniturilor consumatorilor. Segmentele ce rezultă în urma utilizării 

acestor variabile sunt redate în tabelul 2. 

 

Tabelul 2. Segmentarea socio-economică 

Segment Descriere generală Exemple de servicii bancare 

A 

Clasa mijlocie superioară: înalţi 
manageri, administratori şi 

profesionişti; le plac produsele de 
calitate şi de lux. 

Cerere mare de produse şi servicii 
financiar-bancare, în special servicii 

de investiţii. 

B 

Clasa mijlocie: manageri şi 
administratori cu vechime medie şi 
mare, profesionişti cu perspective, 
posibil iniţiatori ai unor tendinţe. 

Au nevoie de servicii bancare şi 
pentru investiţii; manifestă o cerere 
crescută pentru servicii de asigurare. 

C1 

Clasa mijlocie inferioară: manageri 
tineri, supraveghetori; îi copiază pe cei 

ce stabilesc tendinţe şi îşi depăşesc 
limitele financiare. 

Utilizare minimă a serviciilor pentru 
investiţii, cărţi de credit, împrumuturi 

personale. 

C2 Clasa muncitoare calificată: lucrează 
de obicei în manufacturi. 

Utilizare limitată a serviciilor bancare; 
în principal conturi curente, depunerea 

câtorva economii şi număr redus de 
credite. 

D Clasa muncitoare: muncitori 
semicalificaţi şi necalificaţi. Utilizare limitată a serviciilor bancare. 

E Pensionari şi văduve. Economii, gestiunea capitalului. 
Sursa: Odobescu, E. (2003), Marketing bancar modern, Editura Sigma, Bucureşti, p.71. 

 

În finalul descrierii variabilelor demografice este necesar să fie evidenţiate şi o 

serie de limite ale acestor criterii în segmentarea pieţei bancare. De exemplu, premizele 

demografice implică faptul că diferenţele cu privire la motivele de cumpărare pot 

rezulta din diferenţe ale consumatorilor în legătură cu aspecte precum vârsta, sexul, 

venitul etc.  

 În realitate, variabilele demografice sunt slabi predictori ai comportamentului de 

cumpărare pentru o largă categorie de produse financiare, din moment ce acestea sunt 

mai degrabă descriptive decât cauzale. Ca urmare a acestui fapt, consumatori care au 

caracteristici demografice identice sau similare pot înregistra deosebiri semnificative în 

privinţa stilurilor de viaţă, preferinţelor, motivaţiilor, beneficiilor aşteptate etc. 

Segmentarea psihografică, contrar celei bazate pe variabile demografice, pleacă 

de la premiza că diferenţele sesizate în comportamentul consumatorului de produse şi 
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servicii financiare se datorează unor factori de natură internă care includ: personalitatea, 

caracteristicile, valorile, credinţele şi stilul de viaţă (Machauer and Morgner, 2001, p. 

14). În cele ce urmează vor fi prezentate rezultatele unor cercetări bazate pe principiile 

mai sus enumerate. 

Un prim exemplu de segmentare pe principii psihografice este segmentarea în 

funcţie de atitudini, aplicată de Midland Bank din Londra. Criteriile de segmentare a 

consumatorilor au vizat încrederea şi respectul pentru autorităţile bancare (Ennew, 

Watkins and Wright, 1995, p. 56). Cercetările au confirmat existenţa a patru segmente 

de consumatori denumite sugestiv: Noii bancheri, Tradiţionaliştii, Minimaliştii şi 

Oportuniştii, fiecare cu trăsături distincte în privinţa variabilelor studiate.  

Noii clienţi au fost identificaţi ca aparţinând segmentului Noi Bancheri, aceştia 

manifestând un nivel scăzut de încredere, dar un respect ridicat faţă de autorităţile 

bancare. Pe măsură ce noii veniţi devin clienţi stabili ai băncii, ei migrează către alte 

două segmente; fie spre Tradiţionalişti, respectiv clienţi care utilizează întreaga gamă de 

servicii bancare, fie spre Minimalişti, caracterizaţi printr-un respect scăzut pentru 

instituţiile bancare şi o frecvenţă redusă de utilizare a serviciilor, preferând asigurarea 

unei lichidităţi ridicate a investiţiilor.  

Oportuniştii, potrivit denumirii, doresc maximizarea eficienţei rezultate din 

fiecare tranzacţie în parte; aceştia manifestă un nivel ridicat de încredere faţă de bănci, 

fiind totodată şi cei mai predispuşi să achiziţioneze noi servicii, dar după o evaluare 

preliminară a celor mai bune oferte existente pe piaţă. Consumatorii încadraţi în acest 

segment ajung uneori să schimbe instituţia pentru a-şi asigura satisfacţia maximă în 

raport cu efortul depus. Midland Bank foloseşte acest tip de segmentare pentru a 

dezvolta şi promova trei game de servicii: Vector (îndreptată către Oportunişti, respectiv 

către consumatori tineri, mobili), Orchard (pentru consumatori cu familii şi locuinţe din 

segmentele Oportunişti sau Tradiţionalişti) şi Meridian (se adresează persoanelor 

mature şi de vârsta a III-a, Tradiţionaliştilor ai căror copii şi-au întemeiat propriile 

familii, dispunând astfel de venituri mai mari din economii sau moşteniri).  

Segmentarea după gradul de conştientizare, cunoaştere şi înţelegere, reprezintă 

conform unor cercetări recente (Datamonitor, 2004), trei dimensiuni ale cunoaşterii 

serviciilor bancare de către consumatori. Intangibilitatea serviciilor este un factor care 

afectează abilitatea persoanelor fizice de a înţelege şi conceptualiza complexitatea 
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serviciilor bancare, motiv pentru care acestea devin dificil de perceput. În consecinţă, 

consumatorii ajung să se confrunte cu o lipsă de informaţii externe de preachiziţionare 

necesare în stabilirea deciziilor de cumpărare, ceea ce sporeşte importanţa informaţiilor 

alternative considerate de consumator (experienţe trecute, învăţare şi cunoaştere). Ca 

urmare a acestor considerente, rolul cunoaşterii bazate pe percepţie a devenit, în 

prezent, chiar mai important decât cel al cunoaşterii reale.  

În urma aplicării variabilelor mai sus amintite rezultă patru categorii de 

consumatori, diferenţiate în funcţie de cunoştinţele cu privire la serviciile financiare, 

nivelul de implicare, atitudini şi gradul de utilizare a unor servicii diverse.  

Confuzul financiar este un segment format din consumatori caracterizaţi printr-o 

cunoaştere şi o maturitate financiară scăzută; sunt persoane mai puţin active financiar, 

predispuse la a nu face economii, care folosesc mai puţin cărţile de credit şi 

împrumuturile, dar folosesc frecvent cardurile de discount, plătesc datoriile în rate şi, de 

obicei, nu fac economii care să depăşească 100 de Lire pe an.  

Investitorul grijuliu, deşi manifestă un grad ridicat de cunoaştere a serviciilor 

financiar-bancare, dispune de o maturitate financiară scăzută. Acest tip de consumator 

este de cele mai multe ori foarte activ financiar, are tendinţa de a opta pentru economii 

şi investiţii sigure, realizează economii de până la 3.000 de Lire anual, nu foloseşte 

foarte mult cărţile de credit şi îşi plăteşte datoriile integral.  

Minimalistul apatic, caracterizat printr-un nivel redus de cunoaştere şi maturitate 

financiară ridicată; consum modic de servicii financiare, puţin predispus să deţină 

acţiuni sau obligaţiuni, utilizarea serviciilor financiare se datorează încrederii deţinute în 

consultanţii financiari, realizează economii de până la 1.000 de Lire pe an.  

Acumulatorul de capital dispune atât de cunoştinţe cât şi de maturitate financiară 

ridicată; este cel mai activ financiar, foarte econom, investeşte în acţiuni, utilizează 

frecvent cărţi de credit şi îşi plăteşte integral datoriile, realizează economii de peste 

3.000 de Lire pe an. 

Segmentarea pe criterii comportamentale utilizează adesea beneficiile aşteptate 

de diferite segmente de consumatori în raport cu produsele şi serviciile oferite de 

organizaţia bancară. Alte variabile comportamentale includ loialitatea faţă de bancă, 

frecvenţa de utilizare a serviciilor financiare, statutul utilizatorului etc. 
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 Un exemplu de segmentare pe bază de beneficiu este descrisă în studiile 

realizate de către cercetătorii McDougall şi Levesque (1994, p. 19), care au utilizat 

variabile legate de dimensiunile calităţii serviciilor pe piaţa de retail banking. După 

utilizarea analizei grupurilor au fost identificate două segmente de consumatori: 

consumatori care apreciază performanţa şi consumatori care apreciază comoditatea. 

Pentru indivizii din cadrul primului segment este important ca organizaţia bancară să 

ofere servicii de calitate înaltă chiar de la prima întâlnire cu clientul şi să dispună 

implicit de un personal de contact competent. Consumatorii din cel de-al doilea segment 

apreciază în special flexibilitatea programului de lucru, proximitatea sucursalelor şi 

disponibilitatea ATM-urilor. 

Un studiu post-hoc realizat pe piaţa Germaniei în anul 2003 (Machauer and 

Morgner, 2001, p. 12) cu privire la atitudinile şi beneficiile aşteptate de consumatori în 

relaţia cu o instituţie financiar-bancară a condus la delimitarea următoarelor grupuri 

omogene de consumatori: Consumatori opuşi tehnologiei caracterizaţi prin atitudine 

negativă faţă de tehnologie şi tranzacţii online şi atitudine pozitivă puternică faţă de 

serviciile individuale şi de informare (oferite de angajaţi). Consumatorii orientaţi spre 

servicii doresc o gamă diversificată de servicii financiare, având însă aversiune faţă de 

risc şi atitudine slabă faţă de tehnologie şi tranzacţii online. Consumatorii orientaţi spre 

tranzacţii sunt independenţi, manifestă o atitudine slabă faţă de informare, servicii 

individuale şi gama de servicii, fiind puternic orientaţi către tehnologie şi servicii 

online. Consumatorii interesaţi în general au o atitudine pozitivă şi puternică în raport 

cu toate variabilele cercetate: tehnologie, tranzacţii online, informare, independenţă. 

Ca o concluzie, criteriile menţionate anterior pot fi combinate în diferite variante 

pentru a identifica segmentele de consumatori cu cea mai mare valoare şi relevanţǎ 

pentru activitatea organizaţiei bancare. Eforturile realizate de companie pentru a 

dezvolta relaţii pe termen lung cu clienţii trebuie să fie diferenţiate în funcţie de nevoile 

specifice, comportamentul de cumpărare, dar şi de profitabilitatea prezentă şi viitoare a 

diferitelor segmente. 
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