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FIDELITATEA CLIEN ILOR – GARANTUL SUCCESULUI
PE PIA AL UNEI ORGANIZA II

Carmen-Maria, Iordache*, Alexandrina, Sîrbu

Rezumat
Gestionarea valorii clien ilor prin oferirea servicii de calitate este considerat o component critic a

strategiilor de marketing. Valoarea clientului este ceea care construie te fidelitatea. Orientarea spre p strarea
clien ilor, contactul continuu cu clien ii, precum i angajamentul de a se ridica la a tept rile clien ilor sunt
noile reguli strategice ale gestionarea rela iilor cu clien ii. Consumatorii au devenit mai doritori ca niciodat
în a- i transfera fidelitatea c tre acele organiza ii percepute ca oferind calitate. Satisfac ia i fidelitatea
clien ilor, asigurate de o înalt calitate a produselor i serviciilor care ofer valoare în schimbul banilor, sunt
esen iale pentru supravie uirea pe termen lung, nemaivorbind de succesul pe termen lung.

Prezenta lucrare î i propune s abordeze importan a marketingului rela ional în asigurarea fidelit ii
clien ilor, tipurile de fidelitate, necesitatea organiz rii unei baze de date a clien ilor precum i i nstrumente de
fidelizare a clien ilor.

Cuvinte cheie: organiza ie, marketing rela ional, fidelizare, fidelitate atitudinal , fidelitate comportamental

Clasificare JEL: D78, M30, M31

1. Introducere
Rela ia cu clientul se realizeaz printr-o interac iune continu între client i organiza ie,

rela ie care trebuie dezvoltat i cultivat . Organiza iile consider clientul un activ financiar care se
trebuie gestionat i maximizat la fel ca orice alt activ, de i valoarea lui nici m car nu se reg se te în
contabilitate (Kotler P., 2004). O mare provocare pentru organiza ii este s - i poat p stra clien ii o
perioad cât mai lung , indiferent de produsele sau evolu ia acestora. Din p cate, organiza iile
scap din vedere importan a fideliz rii i î i cheltuiesc cea mai mare parte din efort pentru a câ tiga
clien i noi, în detrimentul p str rii clien ilor existen i i sporirii tranzac iilor cu ace tia.

Metodologia de cercetare utilizat cuprinde documentare bibliografic ce are la baz
trei etape principale: identificarea literaturii de specialitate; selectarea acesteia i
coroborarea i sintetizarea datelor.

Literatura de specialitate are la baz o serie de cercet ri, în mare parte conceptuale,
studii na ionale i interna ionale care arat o orientare teoretic fundamental despre
fidelizare. Metodele folosite se concentreaz pe conceptualizarea i descrierea termenilor
de marketing rela ional i fidelizare, fiind necesar examinarea îndeaproape a acestor
concepte având în vedere oportunit ile pe care le ofer organiza iilor.

Am selectat literatura de specialitate în func ie de con inutul de focalizare
(semnifica ia termenului de marketing rela ional, fidelizare, forme de abordare, necesitatea
creerii unei baze de date a clien ilor i instrumente de fidelizare), le-am analizat pentru a
identifica punctele de interac iune dintre ele. Ulterior identific rii i analizei cadrului
conceptual, pe baza literaturii de specialitate i/sau a exemplelor, am conturat modalit ile
de fidelizare a clientelei, care ar putea fi utile factorilor de decizie dintr-o organiza ie.

2. Marketingul rela ional – baza fidelit ii consumatorului
Marketingul rela ional a cunoscut o dezvoltare mai ampl dup anii `90, constând într-

o schimbare de optic în care satisfac ia clientului devine prioritar i condi ioneaz existen a
organiza iei, cu accent pe calitate i servire superioar . Prin adoptarea marketingului
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rela ional, organiza ia vizeaz fidelizarea clien ilor, deveni i din ce în ce mai volatili, cu
astept ri mai mari i mai greu de satisf cut, precum i atragerea de clien i de pe noi pie e.

Potrivit prestigioasei Asocia ii Americane de Marketing (AMA), marketingul
rela ional reprezint „marketingul care se concretizeaz în planificarea i executarea
activit ilor de concepere, evaluare, promovare i distribuire a ideilor, bunurilor i
serviciilor, în scopul realiz rii de schimburi capabile s satisfac diverse obiective
individuale i organiza ionale (A.M.A.,.2004, p. 17-18)”.

Marketingul rela ional este actiunea de formare a unei clientele fidele, pe baza unei
cooper ri continue cu acesta. El este opus marketingului de tranzac ional, care pune accent
pe câ tigarea de noi clien i, f r a depune efortul cultiv rii, în timp, a clien ilor actuali.

Tab. nr.1 Analiza comparativ marketing rela ional versus marketing tranzac ional
Marketing tranzac ional Marketing rela ional

Concentrarea pe achizi ia de clien i noi Concentrarea pe fidelizarea clien ilor
Cre terea cotei de pia Asigurarea unei pozi ii bune în bugetul

de cheltuieli ale clientului
Monolog de marc sus inut de publicitate Permanent dialog cu clientul, care este

inclus în actul de cump rare
Marketing nediferen iat Marketing personalizat
Accentul se pune pe oferta existent
a ofertantului

Accentul se pune pe o marc cu grad
de recunoa tere ridicat

Administrarea resurselor orientat spre
pia

Administrarea resurselor orientat spre
client

Sursa: Kotler P., 2004

Importan a aplic rii conceptului de „marketing rela ional” este dovedit de analiza
câ tigurilor firme lor sau companiilor, câ tiguri rezultate de pe urma stabilirii unei rela ii
pe termen lung cu consumatorii. A avea o rela ie pe termen lung cu un consumator
înseamn a avea un consumator mul umit, iar acesta din urm poate deveni un adev rat
promotor care î i poate aduce o contribuie semnificativ la l rgirea bazinului clientelar al
furnizorului în cauz

Marketerii au dep it perioada în care considerau c pierderea unui client nu
reprezint un risc pentru companie, deoarece porneau de la premisa gre it c exist pe
pia numero i al i clien i poten iali ce pot fi transforma i în clien i efectivi. Ast zi, se
consider c pierderea unui client valoros echivaleaz nu doar cu pierderea profitului care
ar fi fost ob inut dintr-o anumit tranzac ie, ci înseamn o pierdere pe termen lung, cu mult
mai mare. În fapt, organiza ia pierde întregul flux de vânz ri i profituri pe care l-ar fi
generat o rela ie cu clientul pe termen mediu s u lung.

În consecin , organiza iile care doresc s valorifice poten ialul oferit de aplicarea
principiilor de marketing rela ional calculeaz i monitorizeaz un indicator extrem de
important, valoarea clientului. Acest indicator poate fi interpretat în mai multe sensuri
(Iordache M. C., D. Parpandel, 2009, p. 65):

prin „valoarea actual a clientului”, respectiv prin prisma vânz rilor de servicii
prestate clientului care a apelat pentru prima dat la organiza iei;

prin ,,valoarea viitoare a aceluia i client”, adic prin prisma oportunit ilor de
încas ri poten iale ce vor putea fi ob inute într-o perioad viitoare;

prin „valoarea clientului pe parcursul întregii durate a rela iei cu
întreprinz torul” (valoarea clientului pe parcursul „vie ii” sale al turi de organiza ie – ca
sum a primelor dou valori).
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Valoarea pentru organiza ie a unui client se poate calcula respectând urm toarea
procedur (Ali, M., Brookson, S., Bruce, A., Eaton, J., Heller, R., Johnson, R., Langdon,
K., Sleight, S., 2001, p.630-633):

I. Valoarea vânz rii medii (vânz ri anuale în lei împ r it la num rul de tranzac ii);
II. Num rul de tranzactii pe care le face anual fiecare client obi nuit;

III. Num rul mediu de ani în care un client cump r de la organiza ii;
IV. Num rul mediu de referinte/recomand ri pe care le face anual un client;
V. Vânz ri pe client pe an (I x II);

VI. Vânz ri pe client pe durata vie ii rela iei (IV x III);
VII. Vânz ri potentiale brut din referin e (V x IV)

VIII. TOTAL VALOARE A CLIENTULUI (VI + VII)

Aceast valoare se calculeaz ca valoare actualizat a întregului flux de profituri pe
care îl genereaz rela ia cu clientul, considerând un orizont de timp mediu s u lung.

Valoarea clientului pe parcursul întregii durate a rela iei cu organiza ia este cu atât
mai mare, cu cât costurile asociate sunt mai mici. Monitorizarea atent a costurilor va
permite întreprinz torului s sporeasc profitabilitatea clientului.

Interesul pentru estimarea valorii actualizate a profiturilor pe care le va genera
clientul i angajatul determin o cre tere a importan ei strategiilor de reten ie i implicit de
fidelizare a acestora. Cu cât clientul va continua s colaboreze cu organiza ia o perioad
mai îndelungat , cu atât valoarea profiturilor pentru organiza ie va fi mai mare.

Fig. nr. 1.1 Sistemul de leg tur între marketingul rela ional i succesul economic al organiza iei

Satisfac ia, fidelitatea i entuziasmul clien ilor sunt considerate elemente de comensurare
ale succesului marketingului rela ional. Dac în trecut satisfac ia reprezenta premisa unui
marketing eficient, în prezent se impune fidelizarea clien ilor prin diferite ac iuni i programe de
marketing, concepute pe baza oferirii unor avantaje. A avea clien i fideli reprezint cel mai
puternic avantaj competitiv al unui întreprinz tor, ei fiind inaccesibili concuren ilor, dac sunt
gestiona i eficient. Resursele antrenate în men inerea rela iilor cu ace tia sunt mult mai reduse
decât cele alocate atragerii de noi clien i i dezvoltarea de rela ii cu ace tia. Mai nou,
întreprinz torii au trecut la entuziasmarea clien ilor, surprinzându-i prin anticiparea nevoilor
exprimate sau chiar prin crearea celor neexprimate creeînd chiar oferte personalizate.

3. Abordarea bidimensional a fidelit ii
Fidelitatea reprezint înclina ia consumatorului de a achizi iona numai de la o

organiza ie, de a recump ra aceea i marc sau de vizita acela i magazin, dac trebuie s
repete o cump rare. Este un comportament exprimat în timp, rezultat al experien ei i fa
de mai multe alternative posibile.

Dac pân acum, fidelitatea era analizat numai printr-o abordare unidimensional ,
comportamental , în prezent putem vorbi de o abordare bidimensional respectiv fidelitate
comportamental i atitudinal .

Fidelitatea comportamental
Acest tip de fidelitate este dat de tendin a consumatorului de a repeta cump rarea unui

serviciu, lucru demonstrat prin comportament, ce poate fi m surat i care are un impact
direct asupra vânz rilor (Hammond, K., & Ehrenberg, A., 1996). Ea poate fi definit
printr-o serie de indicatori cantitativi: num r de cump r ri, frecven a de cump rare, cota de
client, probabilitatea cump r rii, probabilitatea de a cump ra i alte bunuri/servicii.

Satisfac ia
clien ilor

Succesul
economic

Entuziasmul
clien ilor

Fidelizarea
clien ilor

Marketing
rela ional
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Exist îns i controverse legate de faptul c se acord o aten ie sc zut motiva iilor i
angajamentului fa de firm , m surarea comportamentului clien ilor reprezentând o situa ie static ,
surprins la un anumit moment i care nu permite în elegerea factorilor care stau la baza achizi iei.

Sunt cazuri în care explica ia pentru a justifica un comportament repetitiv se poate reg si
în existen a unor al i factori care nu au fost lua i în calcul. De ex., achizi ia repetat de servicii
de electricitate, telefonie se poate datora inexisten ei unui alt furnizor, unor considerente
financiare sau obi nuin ei. Din aceast perspectiv comportamental , în care fidelitatea
presupune repetarea actului de cump rare, termenul se apropie mai mult de conceptul de
reten ie a clien ilor (Filip, A., 2009). Se impune deci i analiza fidelit ii atitudinale.

Fidelitatea atitudinal
Pentru a descrie conceptul de fidelitate, unii cercet tori consider c actul de

cump rare a unui bun sau serviciu este determinat de intensitatea preferin elor i de
dispozi ia afectiv a clien ilor (Patterson, P., Smith, T., 2003, p.107-120).

Variabilele atitudinale con in elemente cu ajutorul c rora se pot previziona achizi iile
din viitor, în timp ce variabilele comportamentale surprind situa ia cump r turilor prezente
sau chiar deja trecute. Unii autori apreciaz fidelitatea atitudinal ca dorin a specific de a
lucra cu un anumit furnizor de servicii (Czepiel, J., Gilmore, R., 1987, p.91-94) sau ca
ata ament psihologic a unui client pentru un anumit furnizor de servicii (Butcher, K.,
Spark, B., O'Callaghan., 2001, p. 313-327).

Fidelitatea atitudinal , pe baza componentelor sale, cognitive i emo ionale, se poate
analiza prin prisma formelor de fidelitate pe care le genereaz :

- fidelitate emo ional este angajamentul afectiv fa de un anumit produs sau
serviciu format din sentimente pozitive i un anumit ata ament fa de un anumit brand,
manifestat cu ocazia cump r rii acestuia sau a declar rii inten iei de achizi ie.

- fidelitate cognitiv este preferin a psihologic pentru un brand format din
convingeri i gânduri pozitive despre achizi ionarea unui produs sau serviciu manifestate
cu ocazia urm toarei cump r ri.

Pentru m surarea fidelit ii atitudinale se consider ca fiind relevante urm toarele
variabile: inten ia de repetare a cump r rii, dorin a de a recomanda furnizorul de servicii,
indisponibilitate fa a de ofertele concuren ilor sau tendin a de a rezista la schimbarea
furnizorului (Bahjat A., Shammout F., 2007). Fidelitatea atitudinal poate fi echivalentul
percep iei globale pe care clientul o are despre rela ie. Astfel, o atitudine pozitiv poate fi
indicatorul unei bune rela ion ri între furnizor i client.

O abordare doar din prisma fidelit ii atitudinale nu poate surprinde complet
procesul de fidelizare, deoarece nu ar lua în calcul comportamentul care-l determin pe un
anumit client s - i p streze furnizorul de servicii sau, în cazul în care exist concuren i fa a
de care are acela i tip de fidelitate, ace tia nu ar putea fi identifica i.

4. Baza de date a clien ilor – component de baz a politicii de fidelizare
Ob inerea de informa ii precise privind clientul este crucial pentru a defini

atributele unui organiza ii, pentru a promova bunuri/servicii inovatoare i adaptate
permanent la nevoile clien ilor i a dezvolta strategii de marketing orientate c tre clien i,
scopul final fiind acela de a dobândi i p stra clien i valoro i. Fiecare interac iune cu
clientul poate cre te sau scade valoarea rela iei, dar impactul viitoarelor contacte poate fi
anticipat u or în func ie de informa iile i de comportamentul angaja ilor câ tigate de-a
lungul timpului. De ex., în sectorul turistic, îmbun t irea aspectelor func ionale i
interpersonale de servicii (personalizare, recunoa terea personal , rapiditate, eficien a
check-in i check-out, etc) este printre primele atribute care aduc cea mai mare contribu ie
a valorii care este reprezentat prin clien ii, în dou faze-cheie: la punctul de cump rare i
în timpul ederii oaspetelui (Dubé, L., Renaghan, L. M., 1999, p.78–88.).
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Clien ii furnizeaz , în general, informa ii cu privire la cerin ele i preferin ele lor
c tre hotelier din momentul deciziei de cump rare, pân la sosirea lor precum i în timpul
ederii lor. La rândul lor, manageri de hotel i personalul le ofer informa ii cu privire la

serviciile oferite i le comunic cererile lor de la diferite departamente / func ii din cadrul
hotelului (de exemplu, room service, mâncare i b utura etc.).

Pentru a centraliza cât mai bine informa iile, trebuie realizat distinc ia între clien ii
unui organiza ie:

- clien i excep ionali – ce nu consum produsele organiza iei decât ca excep ie,
acesta practicând un marketing nediferen iat, orice investi ie în ei nefiind rentabil ;

- clien i ocazionali – pentru care se practic un marketing diferen iat, frecven a i
volumul cump r rilor fiind importante;

- clien i obi nui i – pentru care se aplic un marketing concentrat conceput în baza
informa iilor personale i a datelor privind achizi iile pe care le fac. Ace tia constituie
segmente int pentru fidelizare;

- clien i exclusivi – cei care cump r produse/servicii numai de la organiza ia
respectiv sau ce apar in unei anumite m rci i pentru care se aplic un marketing
personalizat întrucât ei asigur mare parte din cifra de afaceri i implicit profit.

Aceast distinc ie este important pentru a maximiza capacitatea întreprinz torului
de a stoca date i a constitui profilul de baz al clientului, în special pentru cei profitabili.

Profilul de baz al clientului trebuie s con in trei p r i importante:
1. Informa ii personale, cum ar fi cele legate de nume, sex, detalii de contact,

na ionalitate, limba vorbit , dac persoana are nevoi fizice speciale, adresa biroului de
afaceri (dac este un turist în interes de afaceri), mijloace de plat etc. Acestea includ
datele principale (ex. data na terii) i cele secundare (ex. alergii, diet special ).

2. Informa iile referitoare la toate aspectele legate de istoricul achizi iilor fiec rui
client, cum ar fi: tipologia produselor cump rate de client, cantit ile comandate, frecven a
comenzilor, comportamentul privind efectuarea pl ilor (seriozitatea, modalitatea de plat ,
intervalul de decontare), tipurile de mesaje la care a r spuns favorabil; comportamentul de
utilizare a diferitelor canale de comunicare (de exemplu, în cazul Internetului, pagina
utilizat pentru a intra /ie i pe /din site-ul întreprinderii furnizoare, durata vizitei, care au
fost paginile vizitate de client, bannerele care i-au captat interesul etc.). Aceste informa ii
includ date „obligatorii”, precum i datele de amabilitate i cele comportamentale.

3. Reclama iile i p rerile clien ilor referitoare la standardele de calitate ale
produselor/ serviciilor furnizorului i performan ele personalului (mai ales în domeniul
serviciilor), care pot fi colectate pe durata achizi ion rii sau dup consum (satisfac ia
clientului), prin formulare tip rite sau chestionare online aflate pe un televizor interactiv.

Toate informa iile colectate ar trebui s fie stocate i procesate în baza de date a
furnizorului, pentru a permite identificarea fiec rui client înregistrat i recunoscut on-line
pe baza detaliilor vizitei anterioare (Robledo, M.A., 2001). O baz de date cu clien ii
cuprinde un ansamblu de informa ii detaliate despre clien ii existen i sau cei poten iali,
organizat în a a fel, încât s fie actual, accesibil i utilizabil în interesul furnizorului.

Baza de date cu clien i este pus la dispozi ia centrelor de contact-clien i care au devenit
re elele privilegiate ale furnizorilor care doresc s - i ating obiectivele de l rgire a bazei de clien i.

Printre principalele avantaje ale utiliz rii tehnologiei informa iei în gestionarea
rela iilor cu clien ii putem men iona (D. Blumberg, 2002):

• Capacitatea de a contacta i gestiona un num r mare de clien i poten iali:
crearea unor baze de date i înregistrarea informa iilor referitoare la clien i constituie baza
ac iunilor de contactare a clien ilor, în special prin intermediul unor solu ii web;

• Rapiditate: sistemele de baze de date distribuite i tehnologiile web permit
schimbul de informa ii cu clien ii în timp real;
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• Reactivitate crescut : capacitatea de a observa rapid orice modificare a
comportamentului consumatorilor la diferite ac iuni promo ionale sau a unor factori externi
i a reac iona printr-o adaptare a ofertei;

• Personalizare: posibilitatea de a adapta oferta la nevoile individuale ale clien ilor
prin plasarea unor formulare on-line pe pagina web, de a permite clien ilor s participe
efectiv la conceperea ofertelor;

• Optimizarea poten ialului de vânz ri cu prilejul fiec rui contact cu clien ii:
fiecare interac iune cu clien ii prin intermediul tehnologiilor web i multimedia reprezint
o ocazie favorabil pentru firm de a formula noi oferte personalizate.

Pentru a avea succes, furnizorul trebuie s adopte mai întâi o mentalitate cultural
centrat pe clien i, ceea ce implic o schimbare în normele culturale, structurile
organizatorice, precum i modul în care performan a angaja ilor este m surat i
recompensat . În al doilea rând, acestea trebuie s dezvolte o integrare inter-func ional
între diferite func ii i sistemele de informa ii (rezervare, marketing, vânz ri, administrare,
etc) pentru a accelera procesele i s faciliteze schimbul de informa ii pentru clien i. În cele
din urm , acestea ar trebui s aib o vedere strategic de investi ii în IT, administrat în mod
corespunz tor i s adopte o abordare larg a furnizorului privind utilizarea i integrarea
de sisteme IT (Ryals, L., Knox, S., 2001, p. 534–542).

Convergen a între IT, telecomunica ii, mass-media i utilizarea datelor stocate sau a
tehnicilor de c utare a datelor faciliteaz furnizorului gestionarea relatiei cu clien ii i sprijin
colectarea i consolidarea datelor din fiecare punct de interac iune (Cline, R. S., 1999, p.376–
386). Call center, e-mail, site-ul Web, puncte de vânzare (POS), etc., sunt doar câteva exemple
ale acestor aplica ii. Prin intermediul dispozitivelor electronice specifice (de exemplu sistemul
de plat per vizionare, TV interactiv etc.), furnizorii pot stoca, de asemenea, cantit i imense de
informa ii cu privire la satisfac ia unui client, care sunt foarte utile de fiecare dat când clientul
se întoarce i, în general, pentru a ajuta la ac iunile planului de marketing (frecven a de
cump rare, reduceri speciale etc.) pentru diferite segmente cheie de pia .

Prin anticiparea preferintelor si obiceiurilor de consum ale clientilor nominaliza i,
furnizorii urm resc provocarea unui „ oc psihologic activ” care intensific efectele
benefice ale recept rii calit ii i profesionalismului, chiar inaintea consumului. Prin
urmare, fi a nominal „Profilul clientului” poate fi considerat ca un instrument
opera ional util pentru evaluarea valen ei poten iale a consumatorului, reducând riscul de
a-l pierde în perspectiva unor afaceri viitoare. Valen a poten ial a consumatorului
demonstreaz c atunci când un client are sentimente de insatisfactie, el ia cu el o entitate
apreciabil de oportunit i pierdute pentru afacerile viitoare.

5. Instrumente de fidelizare a clien ilor
În timp ce în sectorul de produc ie rareori exist contact direct cu consumatorii, în

majoritatea activit ilor de servicii exist un contact direct al personalului cu consumatorii.
Pentru a crea i a îmbun t i rela iile cu consumatorii, mul i întreprinz tori creeaz o baz
de date cu clien ii ce ar putea fi utilizat pentru conceperea unor oferte personalizate i o
comunicare permanent cu consumatorii. Aceste date ar putea fi legate de preferin a pentru
anumite m rci, principii de alegere ale unui bun/serviciu, detalii despre ultima vizita etc.
De ex., numerele de telefon speciale pentru rezerv rile în restaurante ar putea fi disponibile
la persoanele foarte importante, astfel încât acestea ar putea fi identificate imediat ca clien i
de importan cheie care merit aten ie. Pentru a încuraja clien ii s revin trebuie
organizat o continu comunicare direct cu ei (de exemplu prin mail), invitându-i s
participe la evenimente speciale, oferindu-le reduceri speciale de pre , informându-i despre
noile produse/servicii i posibilit i pentru dezvoltarea cooper rii în afaceri.
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Organiza iile au la îndemân o varietate de modalit i prin care s î i fidelizeze
clien ii. Astfel, amintim:

- fidelizarea emo ional – se realizeaz prin satisfacerea a tept rilor clientului de
c tre o ofert orientat spre client i prin mul umirea clientului fa de performan a
organiza iei;

- fidelizarea prin condi ionare economic – se realizeaz prin aprecierea de c tre
client ca fiind dezavantajoas orice migrare c tre un alt ofertant, datorit costurilor
acesteia; costurile suplimentare ale migr rii nu sunt întotdeauna reale, dar determinarea lor
este deseori anevoioas i se apeleaz la o apreciere subiectiv ; astfel, se ajunge la
loialitate fa de rganiza ia ini ial ;

- fidelizarea contractual – se realizeaz prin clauzele contractelor de vânzare –
cump rare ce se încheie între organiza ie i client;

- fidelizarea tehnico – func ional – se realizeaz datorit unei anumite dependen e
între caracteristici tehnice, func ionale ale produsului de baz i cel complementar.

Pentru a îmbun t i rela ia cu consumatorii i a oferi un nivel mai ridicat de
satisfac ie, cerin e esen iale ale fideliz rii, exist abord ri diferite în aplicarea
instrumentelor de marketing (Berry L.L., Parasuraman A., 1991):

Prima abordare este orientat spre ad ugarea de beneficii financiare în rela iile
cu consumatorii. De exemplu, companiile aeriene ofer bonusuri în programe de
fidelizare, companiile de închirieri auto ofer bonusuri pentru chiria i frecven i, hotelurile
ofer o noapte sau dou de cazare pentru un sejur mai lung sau pentru o frecven mai
mare în rezerv ri, în timp ce societ ile comerciale dau premii pentru cump r torii
frecven i cu bonusuri, restituiri, cupoane etc. În acest fel, organiza iile determin loialitatea
clien ilor i deci câ tig mai mult decât dac s-ar concentra pe atragerea de noi clien i
pentru serviciile lor. Îns aceste stimulente financiare i programe de fidelizare ar putea fi
u or imitat de concuren i, astfel încât aceaste instrumente ar putea deveni insuficient în
încercarea de a diferen ia oferta pe termen lung.

A doua abordare subliniaz beneficiile sociale suplimentare. În acest fel se
concentreaz pe construirea leg turii sociale puternice cu consumatorii în func ie de nevoile
individuale i dorin ele lor. Prin c utarea în baza de date cu clien ii unui hotel se pot
individualiza i personaliza produse i servicii pentru clien ii cheie. Organiza iile care
utilizeaz aceast abordare transform clien ii din necunoscu i i nepersonaliza i în clien i
identificabili în detaliu din fi ierele lor personale. Dac unii consumatori sunt servi i în mod
nediferen iat sau ca “un segment întreg” de pe pia , al ii sunt servi i pe baz individual .

A treia abordare este concentrat pe construirea unor rela ii puternice cu consumatorii
pe baz unor suplimente financiare i presta ii sociale. De exemplu, unit ile hoteliere deschid
linii telefonice directe, special disponibile pentru utilizatorii frecven i, î i dezvolt sistemele de
rezervare pentru agen ii de turism i companii aeriene, ofer camere speciale pentru clien ii de
prim clas i chiar transferuri aeroport-hotel i invers în limuzine de lux.

Îmbun t irea rela iilor personale cu consumatorii ar putea fi efectuate prin mai
multe modalit i (Johnston R., Clark G., 2001):

• Oferirea unui nivel de calitate a produselor/serviciilor peste a tept rile clien ilor
prin diferite forme, cum ar fi: transparen a folosirii acestora, personal disponibil instruit,
servicii de consultan etc.

• Contacte cu clien i - de exemplu, cum ar fi comunicarea cu utilizatorii frecven i
prin mail sau la telefon, comunicare eficient cu clien ii, întâlniri cu consumatorii, sistem
eficient de feedback al informa iilor;

• Dezvoltarea sistemului de afaceri pe baz de rela ie cu clientul, de exemplu:
organizarea de seminarii pentru clien i, asisten în re ea i banchmarketing, organizarea de
vizite de studiu.
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• Dezvoltarea rela iilor sociale prin intermediul invita iilor speciale, cadouri de ziua
de na tere, felicit ri de anivers ri etc.

Organiza ia trebuie s fie selectiv în dezvoltarea rela iilor cu consumatorii prin
identificarea consumatorilor de importan cheie i s încerce satisfacerea nevoilor lor într-
un mod mult mai eficient decât concuren ii.

6. Concluzii
La baza oric rei afaceri de succes st num rul de clien i i gradul de fidelizare al

acestora. Con tientizarea de c tre organiza ie a faptului c p strarea clien ilor deja existen i
este la fel de important , poate chiar mai important , decât atragerea noilor clien i,
reprezint condi ia fundamental de existen a organiza iei pe termen lung. Aceasta
datorit costurilor enorme necesare atragerii clien ilor care pot fi de cinci ori mai mari
decât costurile fideliz rii. Totodat , profitabilitatea vechilor clien i se dovede te a fi mai
mare decât cea a noilor clien i.

Organiza iile ar trebui s acorde o aten ie deosebit rela iilor cu clien ii i s aloce
resurse financiare în vederea sus inerii unor programe de marketing ce vizeaz îmbun t irea
continu a cooper rii dintre organiza ie i client. Reclama f cut de un client satisf cut este
mult mai eficient decât multe alte ac iuni promo ionale la care poate apela organiza ia.
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