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Abstract

As the main objective of relationship
marketing is to establish and maintain long-
term relationships that translate into
customer loyalty. Following the above
introduction of describing the significance of
customer loyalty, this article discusses the
conceptualisation of loyalty within the three
common approaches used in the loyalty
literature, including behavioural, attitudinal,
and twodimensional(comprising behavioural
and attitudinal) for business to business
market. This discussion is then followed by a
review of the relevant literature on
relationship marketing to provide complete
image for loyalty.

Cuvinte cheie: Relationship Marketing,
Loyalty, Business to Business.

1. INTRODUCERE

Ca urmare a concentrarii cercetarilor de
marketing asupra relatiilor de afaceri,
loializarea clientilor devine un subiect de
interes ce a castigat din ce in ce mai mult in
importantd in ultima perioada. Chiar daca
acest concept a fost abordat pentru prima
datd in anul 1923, de cercetatorul Copeland
care a investigat piata brandurilor, studierea
loialitatii clientilor a luat amploare n ultimii
doudzeci de ani.

In aceastd perioadd, urmitoarele patru
directii de cercetare pot fi identificate [1]:

(1) Examinarea relatiilor sau a loialitatii
in sine. Aceasta directie vizeazd acele parti
ale marketingului relational care se ocupa cu
crearea si dezvoltarea de relatii, de exemplu
procesul de cumparare. Deasemenea, de
interes sunt in cadrul acestei categorii,
lucrarile 1n care este definita loialitatea
clientilor si se propun metode de masurare
adecvate pentru aceasta.
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(2) Examinarea efectelor loialitatii
clientilor, 1n special legatura intre loialitatea
clientilor si succesul companiei.

(3) Examinarea determinantilor loialitatii
clientilor. Pe langa identificarea
determinantilor loialitatii clientilor, se acorda
atentie explicarii modului in care acestea se
influenteaza reciproc si a impactului acestora
asupra loialitatii.

(@) Examinarea managementului
loializarii  clientilor.  Acest  domeniu,
analizeaza modul 1n care diferite masuri luate
de conducere pot creste fidelitatea clientilor
si cum pot fi acestea combinate pentru a
forma un mod eficient de management a
loializarii clientilor.

In aceasta lucrare se analizeaza loialitatea
clientilor, din perspectiva primei directii de
cercetare si a celei de-a treia. Dupa descrierea
semnificatiei loialitatii clientilor, se va
analiza conceptul de loialitate in cadrul celor
trei abordari prezente in literatura de
specialitate: comportamental si atitudinal si
din  perspectiva tridimensionald. Aceasta
discutie este insotiti de o analizd a
cercetarilor din domeniul marketingului
relational, pe sectorul business to business
pentru a oferi o imagine de ansamblu a
loialitatii asa cum poate fi vidzutd din
perspectiva serviciilor financiar-contabile.

2. LOIALITATEA IN CONTEXT
B2B

Desi in sectorul business to consumer
(B2C) au fost efectuate cercetari substantiale
asupra loialitatii fata de o marca, in sectorul
business to business exista putine studii ale
loialitatii.[2] .

In mod traditional, cercetitorii afirma ca,
pe piatd, sectorul B2B nu functioneaza in
acelasi mod ca si business-to-consumer
(B2C) in ceea ce priveste modul in care
tranzactiile sunt efectuate si criteriile de
selectie a achizitiilor. Ipoteza testata este ca,
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ceea ce functioneazd 1n mod traditional pe
piata B2C nu poate merge si in sectorul
B2BJ[3] .

Cu toate acestea, in timp ce existd un
acord asupra faptului ca, modul in care se
comportd consumatorul final difera de
comportamentul de afaceri a unui cumparéator
persoana juridica, unele studii sugereaza ca
practicile de marketing B2B si B2C ar putea
fi aceeasi, sau cel putin similare [4].
Interesant este faptul ca acest concept nu este
nou, dupa cum cercetatorii Fern si Brown in
1984 afirmau ca diferentele intre sectoarcle
de consum si organizationale nu pot fi atat de
evidente, incat sa justifice cercetari complet
separate [5] .

Un alt element comun, intre actul de
cumpdrare in cazul consumatorului final si in
cazul clientului organizational este ca
achizitionarea, in ambele situatii implica
prezenta componentei umane. Acest lucru
sugereaza ca, chiar si in cumpararea pe piata
B2B, emotia umana poate juca un rol influent
[5]. Pentru ca aceastd problema sa poata fi
abordata, este necesar sa se ia in considerare
functiile pe care loialitatea le joaca pentru
consumatori.

Intr-un mediu B2B, furnizorii trebuie si
inteleagd natura si circumstantele cu care se
confruntd clientii lor, pentru a cunoaste
caracteristicile particulare ale clientilor, care
actioneaza ca o organizatie. Ca si 1In cazul
consumatorilor finali care achizitioneaza un
volum mare de produse si servicii,
administrarea §i intretinerea clientilor loiali
in sectorul B2B poate asigura unui furnizor
venituri mari.

Importanta si beneficiile de atragere si
mentinerea clientilor loiali sunt evidentiate
datoritad acceptdrii generale a faptului ca,
loialitatea genereaza profitabilitate [6].
Valoarea economica a loialitatii clientilor a
fost discutata de catre cercetdtorii Sasser §i
Reichheld (1996). Prin urmare, intelegerea
completa a conceptului de loialitate
subliniaza necesitatea unui echilibru valoric
intre clienti si firma si oportunitatea
dezvoltarii loialitdtii clientilor ca o investitie
pe termen lung.

In incercarea de a satisface nevoile
partenerilor de afaceri, multe firme se
angajeaza in schimburi relationale cu acestia
si pe parcursul colabordrii infeleg importanta
managementului strategic al relatiilor cu
furnizorii si clientii [3]. Unii autori [7]

considera calitatea relatiei in sectorul
business-to-business ca un factor esential in
obtinerea succesului pe piatd. Pastrarea
clientilor pe termen lung genereaza un
randament bun in castigarea profitabilitatii.
Cu toate acestea, dezvoltarea loialitatii si
posibila sa aplicare in sectorul business-to-
business nu a fost inca explorata complet [8].

3. Functiile Loialitatii

Teoria functionald a atitudinilor enunta
faptul cd oamenii dezvoltd atitudini (de
loialitate atitudinald) pentru a urmari un
anumit scop. Aceastd teorie a fost aplicata
pentru a cunoaste loialitatea clientilor n
sectorul de consum [4], unde a fost gasit un
suport empiric pentru patru functii de
loialitate: utilitara, de evaluare, ego-defensiva
si valoare-expresie. Abordarea functionald a
loialitatii [4] sugereaza faptul ca unii clienti
castigd anumite beneficii datoritd faptului ca
sunt loiali unei marci sau unui produs.
Deasemenea, cunoasterea acestor functii
creste nivelul de intelegerea a modului de
creare a loialitatii fatd de marcd si/sau
capacitatea managerului de a influenta, prin
gestionarea acestor functii, nivelul de
loialitate dorit.

Un construct util de marketing care ajuta
sd se facd distinctie Intre cele doua functii
cognitive (de cunoastere si utilitard) este
implicarea. Utilizarea teoriei implicarii,
pentru a explica diferite niveluri de activitate
cognitivd create prin anumite situatii de
cumpdrare, a fost popularizata de [9] si [10],
si sustine utilizarea acestei teorii pentru
explicarea nivelurilor diferite de prelucrare
cognitiva. Potrivit lui [10], functia utilitara se
referda  maximizarea recompenselor  si
reducerea la minimum a sanctiunilor intre
anumiti indivizi. In afaceri, functia utilitard
presupune achizitionarea unei marci care
indeplineste o nevoie de performanta. Actul
de cumpdrare este de multe ori repetat,
constituind aproape un “pattern”, iar
produsele deservesc, de obicei, 0 nevoie mai
degraba decat o dorintd. In aceasti situatie,
adesea sunt incluse elemente de necesitate.

Multe achizitii B2B au o valoare
substantiala si, astfel, implica un grad ridicat
de risc din partea partenerului de afaceri.
Avand 1n vedere complexitatea si riscurile
asociate cu achizitiile B2B, care sunt
esentiale pentru afaceri, este posibil ca
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achizitiile utilitare sa aiba o functie de
implicare ridicata. In schimb, contrariul apare
in cazul functiei de cunoastere a loialitatii.
Cercetatorul [10] defineste functia de
cunoastere ca reprezentand dobandirea de
cunostinte pentru a genera euristici §i
comenzi rapide mentale ce satisfac nevoi
individuale. Euristicile sunt descrise ca fiind
elemente cognitive, de prelucrare si sunt
folosite incongtient pentru a facilita
prelucrarea de informatii [10]. Acestea
implicA comenzi mentale rapide, de
automatizare si de utilizare a operatiilor de
rutind in luarea deciziilor. Este o strategie de
reducere la minimum a efortului. Tn afaceri,
functia de cunoastere implica achizitia de
cunostinte despre alte marcii ale aceluiasi
produs sau serviciile unei firme si selectia
brand-ului care se crede a fi cea mai buna
alegere, bazatd pe aceste cunostinte.

Deciziile partenerilor organizationali se
bazeaza pe experientd, prin urmare, euristica
poate fi dezvoltatd ca o comandd rapida
mentala ce este data Intr-o situatie de repetare
a cumpadrarii. Achizitiile de marci, de produse
sau servicii care indeplinesc functia de
cunoastere a loialitatii sunt considerate ca
avand niveluri scazute sau moderate n luarea
a deciziilor, deoarece presupune alegerea
automata a ceea ce este perceput ca cea mai
bunad alternativa.

Cercetatorul Katz 1n 1960, defineste
functia ego-defensiva ca o functie care ajuta
persoanele sad-si reduca nesiguranta si  sa-si
minimizeze conflictele interioare. Tn afaceri,
marcile de produse si servicii care ajutd la
intarirea stimei de sine a partenerului de
afaceri sunt cele care indeplinesc functia de
ego-defensiva de loialitatii. Mai exact,
identitatea personald este folositd pentru a
descrie functia ego-defensivd a loialitatii.
Hogg si Abrams in1988, descriu identitatea
personala ca un sentiment de confort garantat
de ceea ce reprezintd o anumitd persoand
[11].

Achizitionarea de marci de produse sau
servicii ~de catre un  cumpdrator
organizational, pentru indeplinirea nevoilor
sale ego-defensive poate fi considerata o
forma de identificare simbolicd, care este
exprimata pe plan intern si a fost procesatd la
nivel intim, individual. Produsele care de
obicei au aceasta functie includ elemente
experimentale, cum ar fi cardurile de
membru de club sau abonamentele

31

Management Intercultural nr. 22
Volumul XII, 2010

preferentiale pentru un sezon la un anume joc
sportiv.

Functia valoare-expresie este definita de
Katz in 1960 fiind cea prin intermediul
careia, valorile individului si modul in care
acesta se percepe pe sine (identitate sociala)
primesc expresie pozitiva. Cercetatorii Tajfel
si Turner In 1979 descriu identitatea sociala
ca “definire de sine in termenii unei identitati
sociale speciale, unde actele individuale de
mentinere sau imbunatatire sunt o expresie a
distinctiei grupului cu care identitatea este
asociatd”. Marcile de produse sau servicii
care indeplinesc functia de valoare-expresie a
loialitatii, sunt cele care sunt in concordanta
cu valorile personale sau organizationale ale
unui partener de afaceri si 1i permit acestuia
sd-gi exprime aceste valori[10].

4. Abordarea tridimensionala a
loialitatii

Cand loialitatea fatd de un anumit serviciu
a fost investigata in sectorul B2B, s-a folosit
aceeasi abordare bidimensionala utilizatd in
sectorul de consum recomandatd de Dick si
Basu in 1994. [15][16]. Un progres
semnificativ fatd de o abordare uni-
dimensionala a loialitatii, sau una atitudinala
si comportamentala, poate fi obtinut prin
separarea loialitatii atitudinale in partile sale
componente: loialitate ~ cognitivdi i
emotionald. Desi existd dezbateri cu privire
la comandarea comportamentului uman de
catre emotii sau de citre alte componente
cognitive, este clar cd ambele sunt legate si
lucreaza impreuna pentru a forma atitudini
[10]. Separarea in loialitate emotionald si
cognitivd fatd de combinarea acestora in
loialitate atitudinala, oferd teoreticienilor si
practicienilor o abordare mai analiticd de
diagnosticare a solutiilor de mentinere sau
crestere a nivelurilor existente de loialitate a
clientilor fatd de un anumit serviciu sau
produs.

Loialitate emotionald este angajamentul
afectiv fatd de un anumit produs sau serviciu
format din sentimente pozitive §i un anumit
atasament fatd de un anumit brand,
manifestatd cu ocazia cumpararii acestuia sau
a declararii intentiei de achizitie .

Loialitate  cognitiva  este  preferinta
psihologicd pentru un brand formata din
convingeri i ganduri pozitive despre
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achizitionarea unui produs sau serviciu
manifestate cu ocazia urmatoarei cumparari .

Loialitatea comportamentala este tendinta
consumatorului de a repeta cumpararea unui
serviciu, lucru demonstrat prin
comportament, ce poate fi masurat si care are
un impact direct asupra vanzarilor [17].

4.1 Loialitatea comportamentala

Primele studii referitoare la loialitatea
comportamentald s-au  efectuat pentru
sectorul bunurilor si a marcilor. Ulterior,
studiile s-au extins si in sectorul serviciilor.
Din perspectiva comportamentala, loialitatea
este definitd printr-0 serie de indicatori
cantitativi: numdr de cumparari, frecventa de
cumpdrare, cota de client, probabilitatea
cumpdrdrii, probabilitatea de a cumpara si
alte bunuri/servicii.

Perspectiva  comportamentald  asupra
loialitatii clientilor este cea mai bine
argumentatd abordare si In acelasi timp, este
si cea mai controversatd. Principala
controversa este legata de faptul ca loialitatea
este asociatd unui tipar a istoricului de
cumpidrare. In acest context, o atentie scizuta
este acordatd motivatiilor si angajamentului
fata de firma. Autorii Jacoby & Chestnut
(1978) sunt de parere ca masurarea
comportamentului clientilor reprezintd o
situatie statica, surprinsd la un anumit
moment §i nu permite intelegerea factorilor
care stau la baza achizitiei[18].

In literatura de specialitate, exista si alte
puncte de vedere critice care considera ca
aceastd abordare din prisma numdrului de
cumparari este una superficiald, si nu reflecta
in totalitate motivele care stau la baza
comportamentului loial. Deasemenea exista
cazuri in care explicatia pentru a justifica un
comportament repetitiv sd se regaseasca in
existenta unor alti factori care nu au fost luati
in calcul. De exemplu, achizitia repetatd de
servicii de la o firma de contabilitate se poate
datora inexistentei unui alt furnizor, unor
considerente financiare sau obisnuintei. Din
aceasta perspectiva comportamentald, in care
loialitatea presupune repetarea actului de
cumpdrare, termenul se apropie mai mult de
conceptul de retentie a clientilor [19].

Autorii Dick & Basu (1994) au studiat
piata serviciilor financiare, i aratd ca
numarul de achizitii al unui anumit serviciu

bancar nu este un indicator al loialitatii
clientului respectiv [20].

Tn cazul serviciilor financiar-contabile un
comportament repetitiv. al clientelei, in
conditiile 1n care activitatea de tinere a
contabilitatii este impusd de lege, fiecare
firmd avand obligatia de a intocmi lunar
situatii financiare, nu poate reprezenta o
masura a loialitatii. Se impune deci si analiza
loialitatii atitudinale.

4.2. Loialitatea atitudinala

Pentru a descrie conceptul de loialitate,
unii cercetatori considerda ca actul de
cumpdrare a unui bun sau Serviciu este
determinat de intensitatea preferintelor si de
dispozitia afectivd a clientilor [21].
Variabilele atitudinale contin elemente cu
ajutorul carora se pot previziona achizitiile
din wviitor, in timp ce variabilele
comportamentale surprind situatia
cumparaturilor prezente sau chiar deja trecute
[22].

Autorii  Czepiel & Gilmore (1987)
apreciaza loialitatea atitudinald ca dorinta
specifica de a lucra cu un anumit furnizor de
servicii. [22] Butcher, Spark, & O'Callaghan
(2001) pun accentul pe componenta
atitudinald a loialitdtii si o definesc ca
”atasament psihologic a unui client pentru un
anumit furnizor de servicii”’[23].

Cercetatorii Dick & Basu (1994) sunt de
parere ca atitudinile reprezintd pentru clienti
un indicator al satisfactiei obtinute[20].
Exista pdreri care considerd angajamentul ca
o conditie necesara pentru loialitatea
atitudinala [24] 1in timp ce alti cercetatori
considera cei doi termeni ca interschimbabili
[25] .

Pentru masurarea loialitatii atitudinale
unii autori [13] considerd ca fiind relevante
urmdtoarele variabile: intentia de repetare a
cumpararii, dorinta de a recomanda
furnizorul de servicii, indisponibilitate fata de
ofertele concurentilor. Loialitatea atitudinala
poate fi echivalentul perceptiei globale pe
care clientul o are despre relatie. Astfel, o
atitudine pozitiva poate fi indicatorul unei
bune relationari intre furnizor si client [26].

Desi Butcher et al. (2001) aratd ca
raspandirea din-gura-in gurd a informatiilor
pozitive este o abordare comund, potrivita
pentru conceptualizarea loialitatii, al{i autori
considera preferintele clientilor pentru o
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marcd ca element definitoriu al loialitatii
clientilor [20][27]. Cu toate acestea, Yi si La
(2004) sugereaza ca utilizarea a trei masuri:
intentia de repetare a cumpararii, dorinta de a
recomanda un furnizor de servicii, si tendinta
de a rezista la schimbarea furnizorului, ofera
0 imagine a naturii loialitatii atitudinale a
clientilor[28].

O abordare doar din prisma loialitatii
atitudinale totusi nu poate surprinde complet
procesul de loializare deoarece nu ar lua in
calcul comportamentul care-l1 determina pe
un anumit client sa-si pastreze furnizorul de
servicii sau, 1n cazul in care existd concurenti
fata de care are acelasi tip de loialitate,
acestia nu ar putea fi identificati [29].

Akerlund  (2005) propune astfel o
perspectiva multivariatd asupra loialitatii 1n
care aspectele comportamentale si cele
atitudinale sa fie reprezentate pe patru
dimensiuni: cognitiv, afectiv, conativ si
comportamental[14].

Loialitatea cognitiva reprezinta procesul
de evaluare a performantelor si atributelor
asociate cu o firma sau cu un produs.

Loialitatea afectiva poate fi definitd ca
perceptic globalda afectivd sau o stare de
spirit.

Loialitatea conativa se manifestd ca
intentie comportamentald a clientilor de a se
angaja sa achizitioneze in continuare
serviciile unei firme .

Loialitatea comportamentald presupune o
manifestare vizibila a clientului in relatia sa
cu compania: lauda produsele, este dispus sa
plateasca un pret mai mare pentru acestea Sau
isi exprima preferinta pentru firma.

Loialitatea reprezintd obiectivul principal
al marketingului relational iar In unele cazuri
este chiar echivalenta cu acest concept [29].
Legatura dintre loialitate si profitabilitate a
fost subiectul de analiza a numeroase studii.
S-a constatat ca loialitatea clientilor este un
factor care poate contribui la inregistrarea de
profit prin reducerea costurilor si obtinerea
de venituri mari de la clienti[17]. In procesul
de construire a strategiilor de marketing
relational, procesul de atasare a clientilor
reprezintd o serie de activitdfi ce trebuie
analizate pentru a se putea gasi oportunitati
de contracarare a relatiilor cu concurenta si
de inldturare a barierelor in schimbarea
preferintelor clientilor sau de schimbare a
organizatiei [19].
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