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Relationship marketing -
o solutie pentru sistemul
bancar romanesc?

Catdlina Rusu
This paper highligthens the current trends of the Romanian banking systen, both
marketing and businesswise.
In addition to a short theoretical review of the tools at hand, such as CLI/,
CRM, ERM, brand loyalty, client satisfaction, client retention and relationship
marketing, specific features of the banking system underline the current lack of
applicable client oriented strategies.
Relationship marketing, a tool of the new marketing era, seems no longer a stra-
tegic approach to have in view, but a necessary tool to be implemented as soon as
possible. And the reason-why becomes more obvious than ever: people rely on per-
sonal interaction, long term relations built on trust and mutual benefits, commu-
nication and transparency, which are significant ingredients that make a differ-
ence in terms of which bank shounld I choose to work with.
In other words, the banking market as we know it, changes from a rigid segment
to one that heavily requires a “human face”.
Key words: CRM, CLI/, ERM, brand loyalty, client retention
JEL classification: G217, M31

Mixul de marketing in domeniul bancar

Mediul economic ridica mereu noi provocari pentru companiile care
actioneaza atat pe piete locale, cat si pe piete internationale, iar acestea
se vad in situatia de a elabora sisteme comunicationale mult mai
complexe decat simpla comunicare comerciala. Incluzand componente
de naturd sociald, financiard, tehnologica sau institutionala,
comunicatia corporativa permite companiilor si isi asume
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responsabilitati ce depdsesc functiile lor comerciale si si isi afirme
competenta pe toate planurile.

Astfel, pentru construirea sau consolidarea imaginii i a pozitiei in
piata, cele mai utilizate instrumente sunt publicitatea, promovarea
vanzarilor, relatiile publice, comunicarea prin eveniment, forta de
vanzare sau marketing-ul direct. In practici, majoritatea companiilor
imbind doud sau multe din aceste tehnici promotionale, in functie de
obiectivul vizat, alcituind astfel un mix comunicational adaptat unui
anumit moment.

Daca ne referim la sistemul bancar, mixul clasic rimane aplicabil, insa
este supus unor influente specifice. In primul rand, sistemul financiar-
bancar se diferentiaza de alte segmente ale economiei prin specificul
sau. Ne referim in special la natura si proprietatea resurselor de care
dispun bancile, reglementarile in vigoare, raportul riscuri asumate -
generarea de profituri, caracterul pe termen lung al activitatii bancare si
interdependenta intre banci si clientii lor.

In al doilea rind, o banci trebuie si armonizeze interesele unor
categorii interesate diverse (proprietari si actionari, clienti, furnizori,
concurenti, managementul  superior, comunitatea  mediului
macroeconomic etc.), fiind supusi totodatd controlului organismelor
de reglementare (Parlamentul, BNR) si influentei exercitate de anumite
organizatii si institutii (Asociatia Romana a Bancilor, piata de capital,
presa financiara, agentii de evaluare a riscului, firme de auditare etc), in
principal datoritd rolului crucial pe care bancile il au intr-o economie
de piata.

In al treilea rand, setul de reglementdri stricte, normele de
reglementare a activitatii bancare, stipulatiile acordului Basel 11, actele
legislative si controlul direct exercitat de institutii precum cele
mentionate, fac ca sistemul bancar si fie un sistem puternic controlat,
un sistem al cifrelor, al indicatorilor.

Nu pand de mult timp, in Romania sistemul bancar era considerat un
domeniu exclusivist al oamenilor care se pricep la cifre, care
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imprumuta bani contra unor dobanzi usturitoare §i care nu stiu s
zambeascd, vesnic sugrumati de costume ,,la patru ace”.

Cateva schimbari ale pietei — accesul consortiilor striine, infiintarea
Fondului de Garantare a Depozitelor, liberalizarea contului de capital,
implicarea bancilor in elaborarea noilor norme ale Bancii Centrale etc.
— au facut ca acest sistem sa evolueze rapid, devenind mai transparent
si mai flexibil.

Cresterea gradului de tehnologizare (sursa de avantaj competitiv prin
sporirea vitezei de deservire a clientilor, raportari in timp real,
comunicare rapida, servicii de ebanking, toate acestea aducand un plus
de valoare pentru clienti si reducerea costurilor pentru bancd),
dezvoltarea de strategii care permit o mai bund centralizare, cultura
organizationald flexibila care pune accentul pe competente multiple si
performanta la locul de muncd, introducerea unor reglementiri de
aliniere la standarde europene si internationale, sunt schimbari
importante.

De maxima importantd insid este acordarea unui rol de stat major
activitatii de marketing si de comunicare, astfel ca sistemul bancar
beneficiaza de “parghii calitative” care pot influenta economia in
ansamblul  siu: atitudinea oamenilor, pozitia organizatiilor,
transparenta si imaginea acestora, calitatea relatiilor stabilite cu clientii.

Criza economici a determinat o tendinta de concentrare a portofoliilor
spre zona de risc minim sau nul. Iar acest lucru se traduce prin
eliminarea produselor de creditare negarantate pentru persoane fizice
din portofoliile unor binci, sau ajustarea conditiilor de acordare de un
mod limitativ pentru acei clienti a caror bonitate implica risc. Situatia
nu este la fel de grava pe segmentul produselor si serviciilor adresate
segmentului comercial si corporatist.

Cu cativa clienti in portofoliu, activitatea bancara este insuficienta pen-
tru a avea un efect asupra economiei In ansamblul ei
Interconditionarea este mai mult decat evidenta. Bincile nu pot
functiona fira clienti, iar clientii au nevoie de banci.
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Situatia actuald a datoriilor restante cdtre banci, un indicator din pacate
in continua crestere conform raportirilor Bancii Nationale si adusa in
ptim plan de presa de specialitate’, este “vina” comuni a bincilor si
clientilor deopotrivi, iar solutia consta intr-o colaborare stransa si co-
municare crescuta.

Strategiile orientate spre client, dupa cum o demonstreaza practicile
bancare din tarile dezvoltate reprezintd o etapa noua necesara in viata
bancilor din Romania. Cu atat mai mult cu cat este stiut faptul ca sur-
sele de avantaj concurential provin in principal din gradul de satisfactie
al clientilor, masura in care acestia se simt respectati, relatiile de durata,
fidelitate, transparenta relatiei banca-client.

Satisfactie — Client Relationship Management — Loializare, o
relatie directa?

Am adus in discutie gradul de satisfacere al clientilor si fidelitatea aces-
tora ca surse de avantaj concurential. Cele doua concepte sunt, cel
putin din punct de vedere teoretic, intr-o relatie cauzi-efect, un grad
ridicat al satisfactiei asigurand si fidelitatea clientului. Acest lucru nu
este aplicabil intregului sistem financiar-bancar in general, nici celui
romanesc in particular. Este stiut faptul cd, prin natura produselor si
serviciilor care reprezintd legitura intre client si banca, relatia stabilita
este una pe termen mediu §i/sau lung si este in principal una
contractuala.

Bancile, ca si organizatiile din alte domenii de activitate, au inteles cos-
tul pierderii clientilor $i importanta exercitirii unui control asupra efec-
telor adverse ale acestei pierderi, net superioare castigului rezultat din
atragerea de noi clienti. Solutia gasita, si aplicatd in tarile dezvoltate,
este marketingul relational.

Vocabularul de marketing include concepte precum customer relationship
management (CRM), customer lifetime valne (CLN), value chains, Placebo effect

! Surse: www.gardianul.ro si www.banknews.ro
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si brand loyalty, concepte care definesc in fapt noua directie de market-
ing, cea a marketingului relational.

Din punct de vedere teoretic, variabile mentionate actioneaza dupa
cum urmeaza:

Fig. 1: Variabile de inﬂuen;i

CLIENTI - variabile de influenta
Comportament - mecanism decizional

Efectul

Act cumparare/consum
p Placebo

) I

Evaluare post-achizitie:

- asteptari
- satisfactie perceputi g
-— loializare
Satisfactie < asteptari Satisfactie > asteptari
. I
v v
Client pierdut Relatie pe termen lung Brand loyalty
Costuri pt. companie CLYV ridicat

Sursa: conceptia autorului

Conform  definitilor  propuse de  specialisti,  comportamentul
consumatorulu, concept prin excelenta mutidimensional, este rezultanta specifica a
unui sistem de relatii dinamice dintre procesele de perceptie, informatie, atitudine,
motivatie §i manifestare efectivd, ce caracterigeazd integrarea individului sau a
grupului in spatinl descris de ansamblul bunurilor de consum si servicitlor existente
in societate la un moment dat, prin acte decizionale sau de grup privitoare la
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acested’. In  aceastd acceptiune, trebuie avute in vedere toate
dimensiunile care duc la manifestarea unui comportament: motive de
cumpdrare/necumpdrare, preferintele, intentiile de cumpirare,
deprinderile de cumparare, obiceiurile de consum, atitudinile,
imaginea.

Asupra comportamentului consumatorului individual actioneaza doua
categorii de factori de influenta: factori direct observabili si influente

deduse, in aceasta din urma categorie intrand influentele de natura
endogena si cele de naturd exogena.

Fig. 2: Influente exercitate asupra comportamentului
consumatorului individual®

- demografice;
- economice;

- ale mixului de marketing;

Comportamentul consumato-

E rului <

d individual N
De naturid endogena: De natura exogena:
- perceptia; - familia;
- motivatia; - grupul de apartenenta;
- personalitatea; - grupul de referinta;
- invatarea; - clasa sociala;
- atitudinea. - subcultura;

- cultura.

! Tacob Citoiu, Nicolae Teodorescu, Comportamentul Consumatorului, Editura Uranus, 2003,

pg.20
2 Tacob Citoiu, Nicolae Teodorescu, Comportamentul consumatorului, Editura Uranus, 2003,

pg.4l
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Fara a detalia categoriile de influente direct observabile, vom sublinia
citeva aspecte importante pentru conceptul marketing relational.
Astfel, in mixul de marketing, trebuie sa subliniem faptul cd legitura
efectivdi dintre producitor/furnizor si consumator consti In
produsul/serviciul oferit, care trebuie in primul rind si satisfaci o
nevoie a consumatorului, iar pe de altd parte trebuie sa-i ofere acestuia
satisfactie, fiind vorba aici desigur despre satisfactia perceputd. Este
foarte importanta diferentierea intre notiunea de satisfactie ca i
rezultat al solutionarii unei nevoi a consumatorului si notiunea de
satisfactie perceputa, care, in varianta optima, include si o plus-valoare
addugatd de furnizor si perceputd de consumator relativ la modul cum
i-a fost solutionata respectiva nevoie.

In privinta factorilor situationali, acestia nu rezulta din cunoagterea
atributelor personale/individuale sau a celor care caracterizeazd un
stimul, dar au un efect demonstrabil §i sistematic asupra
comportamentului. Cunoscutul specialist american Russell Belk'
defineste influentele situationale ca fiind generate de “fo#7 acer factori
Specifici unei sitatii bine definite in timp si spatin, factori care nu rezultd din
cunoagsterea atributelor personale §i a celor care caracterizeazd stimulul — varianta
aleasd -, dar care au un efect demonstrabil si sistematic asupra comportamentului
curen?’. Acesti factori pot fi raportati la trei momente distincte,
respectiv cel al comunicirii de marketing, momentul cumpararii si
momentul consumului. In oricare din aceste trei momente pot
interveni componentele fizice ale mediului, componentele sociale,
perspectiva temporala, sarcina decidentului si stiri antecedente.

Conform modelului redat anterior, cea de-a doua categorie, influente
deduse, include variabile endogene si exogene, unde cele endogene
reprezinta in fapt variabile de naturd psihologica, cele mai relevante
fiind considerate a fi perceptia, informatia/ invitarea/ personalitatea,
motivatia si atitudinea. Analiza influentelor deduse de natura endogena

! Russell Belk, Situational Variables and Consumer Behavior, Journal of Consumer Research,
SUA, 1975
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este foarte importantd deoarece prin identificarea mecanismelor
psihologice care declanseaza, influenteaza si mai apoi determind actul
de cumparare, se poate realiza o modificare a comportamentului
consumatorului in sensul dorit de organizatie, atat prin intermediul
unei campanii de comunicare sustinute, cat si prin programe de
marketing relational. Acest lucru presupune actionarea directa, la nivel
cognitiv, afectiv si conativ, asupra modului in care acesta percepe
produsul/marca, identifici o nevoie reala si apoi o motivatie puternici
pentru a-l achizitiona, considera ca se potriveste personalitatii sale si il
reprezinta - clientul se identifica cu valorile promovate de marca prin
respectivul produs/serviciu -, invatd despre posibilele utilizdri si
avantaje, si isi creeaza propria-i atitudine fata de produs si implicit
marca.

Factorii de natura exogend, a doua mare categorie de influente deduse,
definesc componentele mediului social al consumatorului si se refera la
familie, grupul de apartenenti, grupurile de referinta, clasa sociala,
cultura si subcultura. Unii specialisti' considera familia ca fiind variabila
exogend cu cea mai mare influentd asupra comportamentului
consumatorului.

In opinia lui Philip Kotler’, punctul de pornire in studierea
comportamentului consumatorului il reprezinta modelul stimul-reactie,
conform caruia o multime de stimuli de marketing si de altd natura
intrd in ,,cutia-neagra” a consumatorului si declanseaza anumite reactii.
Stimulii de marketing sunt de fapt cei patru P ai mixului de marketing:
produsul, pretul, plasamentul §i promovarea. Stimulii de altd naturd
decat cea de marketing sunt cei economici, tehnologici, politici si
culturali. Aceste categorii de stimuli genereazd o suma de reactii ale
cumpdritorului precum produsul ales, marca pentru care opteazi,
distribuitorul ales, momentul achizitiei si cantitatea. Procesul de

! Tacob Cétoiu, Nicolae Teodorescu, Comportamentul consumatorului, Editura Uranus, 2003,
pg.60
2 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principiile Marketingului, Editura Teora, Editia a IIa, 2003
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transformare a stimulilor in reactii este bifazic: mai intai, carateristicile
cumpdratorului influenteaza modul in care acesta percepe stimulii si
reactioneazd, $i apoi, procesul decizional in sine influenteaza
comportamentul cumparatorului.

Procesul decizional influenteaza comportamentul consumatorului si
presupune o succesiune de 5 etape, dupa cum urmeaza:

noastere autarea Comportament
oii informatiil rea post-cumpadrare

or optiunilor

Informatiile sunt vitale pentru consumator, cu cat el va detine mai
multe informatii despre un produs/serviciu anume, cu atit se va simti
mai in cunostinta de cauzd, mai apropiat de acel produs. Evaluarea
alternativelor presupune diferentierea pe care clientul o percepe si care
va inclina in favoarea alternativei cu cele mai multe avantaje si
plusvaloare. Intervin aici elementele mix-ul de marketing. Decizia de
cumparare presupune reactia ferma a clientului pentru o marcd, un
produs, un distribuitor, un moment al achizitiei, $i o cantitate anume
achizitionata.

In comportamentul post-cumpirare, putem vorbi despre un proces de
fidelizare. Lucrurile sunt mai laborioase, deoarece din momentul in
care consumatorul a fost tranformat in client prin pocesul de achizitie,
obiectivul principal al unei organizatii este si il pastreze. Relatia de
lungi duratd intretinutd prin eforturile companiei nu presupune, in
mod obligatoriu, si existenta fidelitatii consumatorului.
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Comportament Program de Cresterea valorii, Performante
consum marketing B in timp si bani, a financiare
(act cumparare) consumatorului mai bune

Tl 1] 1 1]
Loialitate zero, CRM Relatie pe termen Loialitate fata
sau foarte redusa lung, CLV ridicat de brand

Relatia de cauzalitate, considerata viabild de majoritatea firmelor este si
este valabild in ipoteza conform cireia satisfactia resimtitd de consu-
mator este cel putin egala cu asteptarile sale, implicit faptul cd produsul
a indeplinit promisiunea calitatii.

Organizatia afld informatii relevante referitoare la asteptiri viitoare ale
consumatorului, inclusiv referitoare la eventuale noi produse, prin
CRM (client relationship management). indeplinirea, chiar si partiald a
acestor agteptari, pune bazele unei relatii pe termen lung si implicit ale
unui portofoliu de clienti de valoare ridicata.

Comportamentul post-achizitie devine esential pentru fidelizarea
clientului. In sistemul bancar insa, fiind vorba despre produse/servicii
prioritar intangibile si care presupun o folosintd mai indelungata,
aceasta etapd este mult mai greu de influentat. O relatie de duratd
poate avea la bazd relatia contractuald impusd de produs/serviciu, nu
neaparat satisfactia clientului sau faptul ca acesta se incadreaza in
categoria clientilor fideli.

Totusi, mentinerea clientilor este beneficd pentru “sanitatea
economica” a unei companii. Ea poate exercita o influenta directa
asupra profitabilititii; conform unor studii efectuate de Payne si
Richard (1993) asupra pietei americane, cresterea gradului de
mentinere a clientilor cu 5% poate genera o crestere a profitului
cuprinsa intre 25%0-80%.

Relatia intre mentinerea clientilor gi loialitate a fost subiectul de
dezbatere al multor cercetatori (Cardozo — 1965, Day — 1977, Day si
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Landon — 1977, Parasuraman, Zeithaml si Berry — 1985, Bolton si
Drew — 1991, Anderson, Fornell si Lehmann — 1994, Shiv, Carmon si
Arieli — 2005, Folkes si Patrick -2002 ). In prezent, desi conceptul este
aplicabil tuturor tipurilor de piete, bancile si institutiile financiare se
remarcd prin numadrul studiilor efectuate In privinta impactului
programelor de fidelizare a clientilor asupra profiturilor inregistrate.

Satisfactia clientului se presupune a genera aspecte pozitive in privinta
o L. ’

atitudinii, repetitivitatii actului de cumparare, loialitatii fata de brand
(Churchill si Suprenant — 1982), reducerii costurilor de atragere de noi
clienti (Fornell -1992), si reducerii costurilor aferente tratarii
reclamatiilor clientilor (Crosby — 1979, Garvin — 1988). Tema centrala

consta in faptul ca satisfactia clientului este motorul fidelizarii.

Cercetatorii mai sus mentionaai au avut in vedere aspecte referitoare la
pilonii care stau la baza fidelizarii unui client. Conform
Payne&Richard (1993), “marketingul relational se concentreaza pe
mentinerea clientilor si construirea unor relatii pe termen lung cu
acestia, ceea ce contribuie la loializarea clientilor. Cu cat satisfactia
resimtita de un consumator este mai mare, cu atat mai probabila este
stabilirea relatillor pe termen lung si generarea unei profitabilitati
crescute”’. Rust&Zahorik (1993) au dezvoltat un model “matematic
pentru determinarea alocirii optime a resurselor necesare cresterii
satisfactiei clien';ilor”z, ideea de bazd a modelului dezvoltat constand in
legitura dintre fidelizare si satisfactie-insatisfactie. Ei au legat
principalii factori de loialitate cu un program financiar care aloca
resurse pentru acesti factori. In sistemul bancar, aceasti abordare este
cat se poate de rationala.

O alti teorie interesanta este cea dezvoltatd de Carroll&Rose in 1993,
care au avut in vedere perspectiva economicd a fidelizarii clientilor,
mizand pe faptul cd nu toti clientii genereaza valoare §i au sugerat fap-

! A.Payne, J.Richard, Relationship Marketing, Customer Retension and Service Firm Profita-
bility, Melbourne University
2 R.Rust, A.Zahorik, Customer Satisfaction, Customer Retention and Market Share, Journal of
Retailing, 69(2), pg.193-215
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tul ca institutiile trebuie sd se axeze pe dezvoltarea unor strategii de fi-
delizare exclusiv pentru segmentele de clienti generatoare de valoare'.

Czepiel&Reddy (1992-1993) folosesc conceptele de intensitatea
relatiei si performanta perceputd relativa ca variabile intermediare in
incercarea de a prognoza utilizdri viitoare ale serviciilor pe baza
utilizarilor anterioare, nivelului de educare, implicarea institutiei si cos-
turi. Rezultatele studiului lor sunt oarecum contradictorii, dar doui as-
pecte sunt certe: “in relatiile de tip b2b, relatiile pe termen lung intre
vanzatori si cumparatori se bazeaza pe un puternic fundament econo-
mic si rational”, in timp ce “In relatiile de tip b2c, relatiile pe termen
lung sunt supuse influentei unor factori foarte dificil de corelat i anti-

cipat’™.

In analiza sa privind mentinerea clientilor, F.Reichheld (1993) afirma
cd “satisfactia clientilor nu reprezintd un surogat pentru mentinerea
clientilor. Desi pare logic ca o crestere a gradului de satisfactie al
clientilor si genereze fidelitatea acestora si in consecintd
profitabilitatea, faptele indica contrariul. Intre 65% si 85% dintre
clientii care au renuntat la serviciile/produsele unei banci au afirmat ca

au fost satisficuti sau foarte satisficuti de vechiul furnizor (bancd)™.

Satisfactia consumatorului a fost privita atat ca un element specific
tranzactiei, tradus ca o post-evaluare a corelarii dintre nivelul
asteptarilor si performanta efectivd, cat si sub forma satisfactiei
cumulative, care reflecta evaluarea generald a tranzactiilor desfisurate
in timp si reprezintd totalitatea experientelor consumatorului cu
vanzatorul. Deoarece relatiile bancare implica numeroase tranzactii si
un proces indelungat de interactiuni intre client si banca, al caror scop,
din perspectiva marketingului, este acela de a reduce incertitudinea cu

'p.Carroll, S.Rose, Revisiting Customer Retension, Journal of Retail Banking, 15, pg.5-13

2y .Czepiel, S.Reddy, Exploring the Social Geography of the Marketplace: A study of Relatio-
naships in Banking, Conferinta Customer Relationship Management, Atlanta, 1992

3 F.Reichheld, Loyalty-Based Management, Harvard Business Review, 7.1, pg.64-73
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privire la agteptdrile clientului sau la calitatea efectivi a prestatiei,
termenul de satisfactie cumulativa este cel mai adesea supus analizelor.

Satisfactia consumatorului este o preocupare ce a rezultat din studii
care urmareau cuantificarea prezumtiei de bazd a conceptului de
marketing, conform cireia consumatorii satisfacuti sunt probabili a
dezvolta o atitudine pozitiva fatd de obiectul actului de cumparare si
repetarea acestui act. In studiile sale, Oliver (1980)! a incercat
conceptualizarea procesului ca unul in care la momentul t, asteptarile
clientilor, exprimate sub forma unui model multi-atribut
(Fishbein&Ajzen, 1975), conduc la intentia de achizitionare.
Achizitionarea duce la o confirmare negativa atunci cand experienta
efectiva este sub nivelul asteptarilor si la o confirmare pozitiva atunci
cand experienta efectiva este peste nivelul asteptarilor. In momentul t,
confirmarea influenteaza in mod direct satisfactia, care modifica atat
atitudinea, cat si intentia. Asteptarile, confirmarea perceputa a
performantelor care conduce la un anumit nivel al satisfactiei, au
reprezentat principala paradigma in literatura de specialitate privind
satisfactia consumatorului.

“In timp ce satisfactia aferentd unei tranzactii poate oferi un diagnostic
referitor la un produs/serviciu folosit, satisfactia cumulativd este un
indicator fundamental al performantei trecute, prezente §i viitoare a
firmei. Satisfactia cumulativa sta la baza investitiilor unei firme pentru

cresterea satisfactiei clientilor™.

Punand accentul pe satisfactia cumulativi, Andersen, Fornell &
Lehmann au dezvoltat un model pentru mentinerea clientilor si
tidelizarea acestora. Conform autorilor citati, ipoteza de baza rezida in
faptul ca numai clientii fideli sunt cei care se angajeaza sa rimana intr-
o relatie si si continue achizitionarea produselor/serviciilor
furnizorului. Reichheld sugera faptul ca relatiile personale dintre

"' R.Oliver, Effects of Expectations and Disconfirmation on Postexposure Product Evaluation,
Journal of Applied Psychology, 62, pg. 246-250

2 E.Andersen, C.Fornell, D.Lehmann, Customer Satisfaction, Market Share and Profitability:
Findings from Swedon, Journal of Marketing, 58, pg.53-66
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agentii de vanzari si clienti conduc la mentinerea acestora: “angajatii
care zi de zi lucreazi in mod direct cu clientii, au un efect puternic
asupra loialitatii acestora”. Aceste interactiuni genereaza legaturi
sociale care ajutd la mentinerea relatiei. Mummalanenni & Wilson
(1991)", au concluzionat faptul ci agentilor de vanziri care aveau relatii
bune cu clientii li se treceau cu vederea, micar o datd, greselile din
neatentie.

Totussi, fidelizarea clientilor implicA mai mult de doud variabile,
satisfactia consumatorului si legaturi sociale. Acesti doi factori sunt
intradeviar importanti, dar literatura de specialitate indica faptul ca
angajamentul unui client de a rimane angrenat intr-o relatie este o
problema complexd, care include mai multe variabile. Spre exemplu,
Anderson, Fornell & Lehmann (1994) includ mai multi factori
precum trendul mediului economic, factori specifici firmei, erori etc.,
factori considerati a exercita o influentd asupra satisfactiei clientilor.
Fidelizarea clientilor implicd un angajament pe termen lung din partea
consumatorului, dar §i a firmei, pentru a putea mentine relatia.
Dezvoltarea angajamentelor comune este un proces similar cu cel
stabilit in b2b. Principala diferenta consta in intensitatea componentei
personale si a gradului de interactiune personald. O relatie la distanta
este cea care caracterizeaza spre exemplu sistemul bancar, atunci cand
este vorba de atragerea unor clienti nerezidenti sau atunci cand clientii
folosesc preponderent Internet Banking-ul.

Han & Wilson (1993)* folosesc conceptele de legituri sociale si
legaturi structurale, pe care le considera ca fiind principalele doua forte
care mentin relatia. Legaturile sociale includ aspectele interpersonale
ale relatiei, in timp ce legiturile structurale includ aspectele corporative
care reprezintd variabile ce rezista in timp mai mult decat legaturile
interpersonale. Spre exemplu, daca doi parteneri isi conecteaza

' V.Mummalanenni, D.Wilson, Buyer-Seller Relationships: Alternative Conceptualizations,
lucrare publicatd de The Pennsylvania State University for Study of Business Market, pg.44-59
% S.Han, D.Wilson, Antecedents of Buyer Commitment to a Supplier: A Model of Structural and
Social Bonding, University Park — Marketing Department
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calculatoarele pentru a schimba informatii electronice (EDI), se
considera ca acestia au creat o legiturd structurala care face ca
terminarea relatiei sa fie mai dificild, deoarece aceasta implica
deconectarea din sistem a celor doud calculatoare. Ambele parti au
ficut investitii in acest sistem, investitii care nu pot fi recuperate in
mod direct. Operatiunile zilnice pot depinde de sistem, iar intreruperea
relatiei poate cauza intreruperea operatiunilor.

Este posibil si existe relatii bazate preponderent pe legituri sociale
dacd majoritatea competitorilor au un nivel egal al performantei iar
tranzactiile implicate sunt relativ simpliste. ~ Totusi, majoritatea
relatiilor includ ambele tipuri de legituri. Interactiunea sociala este in
mod general necesard pentru a crea increderea, care anticipeaza
investitiile in aceasta relatie. Legiturile sociale reflecta calitatea relatiei
si nivelul de incredere intre parteneri.

Increderea sau neincrederea, componentd a legaturilor sociale, a fost
intotdeauna parte a relatiilor de afaceri. Increderea a fost masurata si
descrisa sub numeroase forme, de la variabila de personalitate (Rotter,
1967) pana la variabila legati de puterea relativa a partenerilor
(Young&Wilkinson, 1989). O abordare sociologica este cea descrisd
de Lewis&Weigert (1985): “increderea este conceptualizatd ca
orientarea reciproca §i premisa ca este impartasitd, are ca $i obiect
relatia dintre parteneri $i este simbolizata de o actiune intentionata”.
Increderea este direct legatd de perceptia partenerilor referitoare la
abilitatile, cunostintele, expertiza, motivatia si intentiile celuilalt
partener. Ea nuanteaza actiunile intreprinse de parteneri pe parcursul
relatiei lor.

Calitatea interactinnilor este cea de-a doua variabild a legiturilor sociale, si
masoara nivelul interactiunii sociale, care poate varia de la aproape
prieten apropiat pana la un partener de afaceri indepirtat. Conform
cercetarilor efectuate de Mummalaneni & Wilson, existi diferente
minore intre legaturile sociale dintre indivizii care isi privesc partenerul
ca un prieten de afaceri §i cel care isi privesc partenerul ca prieten
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personal apropiat. Diferentele importante au fost indentificate totusi la
nivelul actiunilor pe care un individ le-ar intreprinde pentru ajutorarea
unui prieten de afaceri versus ajutorarea acelor indivizi perceputi ca si
cunostinte formale de afaceri. Cumpdratorii si vanzatorii sunt dispusi
sa isi asume un anume risc pentru prieteni.

In cazul domeniul bancar, legiturile sociale fac diferenta in conditiile
unor produse si servicii relativ omogene. lar comunicarea, inclusiv un
program de CRM au un aport deosebit in construirea relatiilor sociale.

Performanta  produsului/ servicinlni, prima componentd a legiturilor
structurale, este inima relatiei de schimb, deoarece un produs/serviciu
trebuie si fie cel putin la nivelul asteptirilor pentru ca relatia sa
continue. Clientii nu pot fi pastrati daca acestora nu li se ofera o
valoare cel putin egala cu a competitorilor. Performanta poate fi
masuratd ca si satisfactia consumatorului sau ca perceptia acestuia
asupra performantei.

In cazul produselor bancare (credite, depozite, carduri etc.), perceptia
clientilor asupra performantei este masuratd fie prin criterii de ordin
cantitativ (costuri implicate, documentatie etc.), fie prin criterii
calitative (recomandari ale prietenilor si familiei, rapiditatea obtinerii
produsului si variatiile pe timpul desfasurarii relatiei contractuale) sau
cumulativ, in cazul clientilor cu experienti. Prin urmare, doar o
evaluare a perceptiei cumulative a clientilor poate valida performanta
produselot/serviciilor bancare, actul de “consum” nefiind un moment
specific, ci un cumul de momente, intr-o perioda data.

Compatibilitatea obiectivelor, o altd componentd a legiturilor structurale,
reprezintd masura in care cei doi parteneri impartisesc aceleasi
obiective care pot fi atinse prin continuarea relatiei lor. Dacd aceste
obiective comune nu exista, este foarte usor pentru oricare dintre
parteneri si Intrerupd relatia, cu prima ocazie cand se intrezareste o
oportunitate mai buna. Obiectivele comune sustin dependenta
reciproca intre parteneri.
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Despre nivelul de comparatie al alternativelor de care dispune un client, de
asemenea componenta a legaturilor structurale, autori precum
Thibaut & Kelly (1959) si Andersen & Naurus' (1990) au scris
lucrari de baza avand o contributie majora in sensul introducerii
conceptului de CL,;;. Nivelul de comparatie este nivelul de
performanti asteptatd care are la baza cunostintele si experientele
anterioare ale clientului in situatii similare. Nivelul de comparatie al
alternativei consta in nivelul de performanti care poate fi obtinut prin
schimbarea furnizorului. Legaturile structurale pot inhiba schimbul de
relatii chiar si atunci cand CL,; este mai ridicat decat nivelul
performantei partenerului actual, deoarece costul implicat de
schimbarea relatiei este foarte ridicat. CL,;; are un efect negativ
asupra legaturilor structurale in sensul ca relatiile alternative mai bune
slibesc relatiile structurale dintre partenerii actuali. In acest caz,
mentinerea colaborarii este influentata preponderent de legiturile
sociale.

Investitisle - irecuperabile deriva din conceptul de investitii specifice
tranzactiilor care sunt ficute pentru a sprijini relatiile.

Angajamentul reprezinti nivelul panp la care un partener se implicd in
continuarea unei relatii. Acest termen reflectd asteptirile pe termen
lung ca relatia si continue.

Pentru o companie este important sa-si poata segmenta clientela,
deoarece nu toti clientii genereaza valoare. Prin urmare, este foarte
important ca anterior implementarii unui program de fidelizare a
clientilor, si se faca o analizd atentd a acestora, pe baza indicatorului
Customer Lifetime Value, acesta fiind o variabila de decizie, nu o
variabild statistica.

' J.Anderson, J.Naurus, A Model of Distributor’s Perspective of Distributor Working Relation-
ships, Journal of Marketing, 54, pag.42-58
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Astfel, eforturile de marketing vor fi concentrate citre acele segmente
care au un randament bun, care pot reactiona favorabil la un astfel de
program. CLV reprezinta diferenta dintre costul de achizitie, operare si
mentinere a unui client §i venitul generat de acesta pe durata ciclului
sau de viatd. CLV poate fi utilizat ca variabila dependenta intr-o
regresie pentru a investiga factorii care determind valorile sale si este
considerat a fi rezultatul trecerii la era maketingului relational, in care
noii indicatori de performanti sunt gradul de loialitate al clientilor,
gradul de satisfactie, nivelul de retentie etc. Indicatorul oferda o imagine
de ansamblu a clientilor, potentialul neexploatat al acestora, evaluarea
consecintelor actiunilor de marketing.

CRM (Customer Relationship Management) este considerat a sta la
baza unei rate mari de mentinere a clientilor, fiind un catalizator pen-
tru fidelizarea acestora. CRM-ul se defineste ca o strategie folosita
pentru a intelege mai bine si a afla mai multe informatii relevante
despre nevoile specifice clientilor si despre comportamentul acestora,
pentru a putea dezvolta relatii solide cu acestia. Managementul
relatiilor cu clientii implici mai multe componente si se traduce printr-
un proces care permite gruparea tuturor informatiilor despre clienti,
vanzari, eficienta activititilor de marketing, gradul de reactiune si
trendurile pietei.

In principal, CRM incurajeaza folosirea diverselor tehnologii, astfel
incat resursele umane sa poatd interpreta si intelege in profunzime
comportamentul consumatorilor si valoarea acestor consumatori.

Implementarea unui astfel de program asigura avantaje certe: creste
calitatea serviciilor oferite clientilor, eficientizeaza activitatea call-
center-urilor, ajutd personalul de vanziri in procesul de negociere si
incheiere a afacerilor, simplificd procesele de marketing si vanzari,
permite identificarea de noi clienti, creste vanzarile catre clientii
efectivi, poate genera plus valoare pentru clienti.

Preconditia pentru implementarea unui program CRM: un
program ERM
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Conform studiilor de specialitate, un program de CRM poate fi
implementat doar ulterior unui program ERM' (Employee
Relationship Management), care vizeazd deopotriva cresterea
productivitatii interne §i cresterea satisfactiei angajatilor relativ la
munca depusi si la mediul de lucru. Cele doud concepte se regisesc
intr-o relatie de conditionare in lantul profitului.

Acesta este un concept care subliniaza legatura Intre calitatea
serviciilor (interne si externe) si profitul realizat. El are la bazd un sir
de interconditionari si dependente, stabilite dupa cum urmeaza:

®  Profitul este in legatura directa cu pastrarea clientilor. Pastrarea
clientilor, mai ieftind decat atragerea unora noi, permite stabilirea de
relatii pe termen lung cu acestia, reprezintd o sursi de avantaj
competitional si este conditionatd de satisfactia clientilor.

®  Satisfactia clientilor, determinati de valoarea perceputd de client,
rezultd in urma compararii calitatii cu pretul si celelalte costuri legate
de achizitionarea pachetului de servicii.

®  (alitatea serviciului extern este mai mare in cadrul organizatiilor
care 1si pastreazad angajatii, atent selectati, pregititi si recompensati pe
baza performantelor inregistrate. Structura relativ stabild in timp a
angajatilor rezultd din satisfactia acestora, influentata in mod direct de
calitatea crescutd a serviciilor interne.

Resursele umane reprezinti inima organizatiei. Astfel, pentru a ajunge
la o satisfactie a clientilor, este mai intai imperios necesar sa existe o
satisfactie a angajatilor proprii. Dupa cum spunea Henry Ford, “faptul
cd ne-am strans cu totii In aceastd organizatie reprezintd un inceput,
faptul ca stim impreund in aceeasi cladire reprezintd un progres, dar

faptul cd lucrim impreuni inseamna succes™.

1

Sursa:
http://www.ecustomerserviceworld.com/earticlesstore_articles.asp?type=article&id=1035
2 Henry Ford, pasaj extras din www.web-enable.com/business/erm //
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Sumarizand, domeniul bancar este un domeniu al cifrelor prin
excelentd, dar in care relatiile sociale pot face o diferentd majora.
Clientii nu isi doresc doar si obtina bani sau sa isi valorifice economii-
le, ci vor o relatie cat mai personalizatd cu banca, relatie care si le ofe-
re incredere si sentimentul unui control, macar minimal, asupra acestei
relatii.

Aceasta este plus-valoarea pe care clientii si-o doresc si este o nevoie
verbalizatd, pe care bincile, pand la aceasta data, nu au tratat-o cu
suficientd atentie. Ba mai mult, au dat gres dacd ne referim la comuni-
carea incompleta a costurilor implicate de anumite produse, sau la
modificari ale costurilor creditelor pe parcursul derularii contractelor si
notificarea tarzie a clientilor astfel cd multi dintre acestia au intrat in
baza de date a rau-platnicilor.

Operatorii de call-center care nu pot oferi informatii personalizate, nu
se pot constitui intr-un surogat pentru nevoia clientilor de a comunica
direct cu un reprezentant al bancii. Clientii isi doresc sa fie mai mult
decat un nume in baza de date, mai mult decat un nume asociat unui
profil de bonitate financiari. In acelasi registru, pachetele de servicii
reprezinta doar un raspuns cantitativ la cererea clientilor, dar nu
reprezintd nici sursa de incredere, nici premisa pentru loializarea
clientilor. Cel mult pot oferi satisfactia reducerilor de cost.

Bancile trebuie si adreseze nevoile financiare ale clientilor cu o oferta
extinsd, personalizabild, maximizand importanta castigarii increderii
clientilor prin relatii reciproc avantajoase pe termen lung, adica prin
construirea relatiilor de tip “win-win”, atat din punct de vedere
cantitativ, cat si calitativ.

Diferentierea cerutd se face la nivel de incredere si satisfactie. In aceste
conditii, marketingul relational devine astfel o necesitate, mai mult
decat o practica care si-a demonstrat potentialul urias si avatanjele.

http://leadership.uoregon.edu/resources/quotes
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In ultimii ani, piata financiar-bancarid romaneasca a fost perceputa atat
de participantii nationali cat si de parteneri straini, ca o piatd matura,
cel putin din punct de vedere al credibilitatii. Astazi, aceasta piata da
un examen important, fiind deopotriva afectatd de criza economica
globala, dar si pozitionatd drept un pilon cu greutate in depasirea aces-
tui val de recesiune economica.
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