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Customer fidelity and loyalty exerts a strong influence on the success of the economic entity, its
revenue, image, and last but not least, customer retention and loyalty depend on its existence in the future.
The implementation of customer fidelity and loyalty programs allows the economic entity to strengthen its
position in relation to competition. This goal can be achieved by deeply studying consumer behavior both in

scientific and applicative terms.
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rintre preocupdrile producdtorilor si
P vanzdtorilor se regdseste si cea legata

de fidelizarea consumatorilor si
implementarea programelor de loialitate,
care exercitdi o influentd majord asupra
realizdrii obiectivelor stabilite in cadrul
entitdtii economice.

In acest sens sunt cunoscute multiple
tului de cumpdrare si consum al
consumatorului, printre care mentiondam:
conturarea modelelor comportamentale care
explicd aspecte ce tin de manifestdrile
comportamentale, existenta unui instrumen-
tariu conceptual si aplicativ bogat si
diversificat, existenta multiplelor publicatii in
domeniul studiilor comportamentale,
cunoasterea rezultatelor aplicdrii metodelor,
tehnicilor si procedeelor 1in studierea
comportamentului consumatorului [5, p. 25].
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Fidelizarea clientilor cuprinde ansam-
blul masurilor unei intreprinderi prin care se
urmareste orientarea pozitiva a intentiilor
comportamentale ale clientilor actuali si ale
clientilor viitori fatd de un ofertant si/sau
oferta/prestarile acestuia pentru a obtine o
stabilizare, respectiv o dezvoltare a relatiilor
cu acesti clienti [1, p. 111].

Fidelitatea reprezintd un rdspuns la
comportamentul punctual, exprimat in cursul
unei perioade de timp, de cdtre un
cumpdrdtor, referitor la una sau mai multe
madrci (produse, servicii), selectate din
ansamblul mai multor madrci concurente, pe
baza unui proces de decizie si de evaluare a
ansamblului de atribute, utilizdnd criterii de
alegere bine precizate [6, p. 278].

Pentru a ajunge clientul de la non-client
la client fidel acesta trece prin mai multe
etape, etape influentate de actiunile



companiei, si care se prezintd sub forma
schemei de mai jos:
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Figura 1. Ciclul de viatd al unui client prin prisma fidelizarii
Sursa: ANGHEL L. Marketing. Bucuresti: Editura ASE, 2000. p. 112

Printre strategiile de fidelizare a
clientilor, actualmente frecvent se aplica
strategia Managementulu Relatiei cu Clientii.
CRM (Customer Relationship Management)
reprezintd o strategie de afaceri care
presupune realizarea schimbadrilor de viziune
si de organizare, prin care compania tinde sa
imbunatateascd  managementul  propriei
firme prin schimbarea comportamentului
clientilor.  CRM constd in obtinerea si
organizarea informatiilor despre clienti si
utilizarea acestei informatii in scopul
cresterei gradului de satisfactie si implicit
gradului de fidelizare a clientilor, precum si
focalizarea ofertelor personalizate spre
categorii de clienti tintd identificate. Pentru
elaborarea si implementarea strategiei de
fidelizare a clientilor CRM, se recomanda sa

se obtina rdaspuns la un sir de intrebari,
prezentate in figura 2.

Prin rdspunsul treptat la fiecare
intrebare din cadranele prezentate in figura 2
se reuseste crearea strategiilor adecvate de
fidelizare a clientilor. Implicarea totala a
companiei care a recurs la CRM va genera un
rezultat satisfacator la nivelul pietei si
cerintelor economice.

Clientii cu o fidelitate sporitd, sunt cei
care contribuie la formarea avantajului
financiar al entitatii economice nu doar prin
repetarea cumpadrdrilor, dar si prin cresterea
treptatd a sumei investite in cumpadrdturi.
Clientii fideli aduc avantaje de imagine a
entitatii economice, identificindu-se prin
madrcile sau  produsele  acesteea = si
demonstrand publicului larg alegerea facutd
de acesta.
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Avantajele fidelizdrii clientilor sunt
multiple. Pe langa asigurarea unui volum de
vanzdri constant, clientii fideli companiei au
o frecventd mai mare de cumpdrare si au o
anumitd predispozitie de a accepta
schimbarile de preturi in sus mai usor decat
ceilalti clienti. De asemenea, clientii fideli

sunt cei mai buni ambasadori. Acestia le pot
recomanda altora sd devind clienti ai
companiei, iar puterea lor de convingere este
mult mai mare decat cea a unei campanii de
promovare. Toate aceste avantaje si efecte
duc la cresterea cifrei de afaceri [7].
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Figura 2. Strategii de fidelizare a clientilor
Sursa: Pop N. Al.,, Marketing strategic, Editura Economica, Bucuregti 2008

Spre deosebire de fidelizare, loializarea
nu presupune o actiune agresiva asupra
clientilor, ci sd le cistigi sincer increderea
astfel incat, chiar daca se practica preturi mai
mari, sa vind tot la acest vanzator. Loializarea
ne vorbeste despre grija manifestatd fata de
client. Este un efort mai mare la inceput cand
se implementeazd un program de loializare,
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dar, cu timpul, aceste actiuni devin mod de
lucru uzual, realizat fara efort. Loializarea
inseamnd sd actionezi asupra produselor si
serviciilor oferite si nu sa actionezi asupra
clientilor, sd le determini comportamentul,
cum este in cazul fidelizarii. Loializarea
inseamnd sd perfectionezi prestatia oferita
clientilor in mod constant, sa fii profesionist



in ceea ce faci si sa obtii ceea ce meriti - clienti
loiali care iti pot sustine fard probleme
afacerea, chiar si in perioade de crizad sau de
declin economic [§].

Kevin Roberts defineste loialitatea ca
fiind ,ceva pe care te poti baza intotdeauna
asta ar fi cu adevarat diferit de pret. Ar fi
loialitate dincolo de ratiune”.

In sens restrans loialitatea este definitd
ca o cumpdrare repetatd a aceluias produs.
Legat de satisfactia consumatorului s-a
constatat cd exista o serie de elemente care
contribuie la formarea unei loialitatii,
respectiv il impiedicd sa treacd la folosirea
altei marci sau produs chiar dacd nu
intotdeuna corespund cerintelor. Acestea
poartd denumirea de bariere tranzitive:
costul cdutdrii unui nou produs; costuri
asociate invatdrii folosirii unui nou produs;
obisnuinta individului; costurile
tranzactionale; aspecte emotionale; diverse
forme asociate riscului si incertitudinii.
Practic aceste bariere sunt fenomene cu
caracter psihologic care-l1 impiedicda pe
consummator sd treaca la folosirea altui
produs [3, p. 60].

Pornind de la opinia lui M. Baker,
precum cd ,este de sase ori mai scump sd
castigi un client decat sa pdstrezi unul deja
castigat” este evident cad fidelizarea si
loializarea clientiilor este valoroasa dar si
dificila.

Din studiul Forrester The State Of
Loialty Programs 2013, despre programele de
loialitate, afldm cateva lucruri interesante de
la cei chestionati (specialisti de marketing
pentru  programele de loialitate din

nimeroase industrii din SUA). Intrebati fiind
care sunt cele mai importante obiective ale
programelor de loialitate, 70 % din ei au
considerat pastrarea clientilor drept cel mai
important, detronand inclusiv veniturile
(34%) [4, p. 33]. In aceastd ordine de idei, se
considera oportuna implementarea
programelor de loialitate.

Cele mai cunoscute argumente privind
cresterea bugetelor programelor de loialitate
sunt [4, p. 39]:

1. Clientii loiali costd mai putin
organizatia decat cei non-loiali - afirmatia
porneste de la prezumptia conform careia
clientii existenti cunosc mai bine produsele si
serviciile, si prin urmare, costurile conversiei
acestora sunt mai mici decat pentru clientii
noi. ,Costurile de achizitie ale unui client
nou sunt atit de mari incat din punct de
vedere financiar, cifrele sunt cu pozitive doar
dacd clientul rdméane loial”.

2. Clientii loiali sunt mai putin
sensibili la pret decat clientii noi - acesta este
de cele mai multe ori rezultatul unor reduceri
disponibile in mod normal numai clientilor
noi, dar si selectiei proprii, lucru confirmat si
de studii care aratd cd articolele vandute
ieftin pentru a atrage clientii reprezinta doar
o micd parte din cosul de cumpadrdturi al
clientilor existenti.

3. Clientii  satisfdcuti ~ recomanda
produsele si serviciile si altor clienti, iar asta
este mult mai profitabil pentru ca acei clienti
care vin sda cumpere pe baza unei
recomandari au tendinta sad fie de o calitate
superioard, mai profitabili si sa petreacd mai
mult timp cu business-ul decat clientii care
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vin prin canalele clasice de
(publicitate, promotii).

4. Realitatea pentru multe industrii
este cd o imbundtdtire cu 5% a ratelor de
intentie va produce o crestere a profitului
intre 25% si 100%, iar aceasta este baza
financiard a conceptului de loialitate. In jurul
acesteia sau conceput toate bugetele de
loialitate.

Clientii devin tot mai pretentiosi,
competenti si nu rdspund cd in trecut la
mesajele promotionale. Nu este suficient sa
oferi cadouri si reduceri pentru a mentine
clientii, este necesard o gandire laterald
pentru a reusi retentia clientilor in unitdtile
comerciale. Instrumentele traditionale de
fidelizare a clientilor (acumalarea punctelor
de loialitate pe cardul de loialitate, transport
gratuit la destinatie sau pret redus) nu sunt
suficiente, asa dar actualmente se recomanda
utilizarea noilor instrumentelor, deoarece in
lupta concurentiala castigd acea companie
care reuseste sd identifice instrumente
eficiente de fidelizare si loializare a clientilor.

Gandirea laterald joacd wun rol
important in fidelizarea si loializarea
clientului, ofertantul trebuie sa propuna
mereu lucruri noi care sa-l1 diferentieze de
companiile concurente, prin urmare isi va
pastra clientii actuali, si va castiga clienti noi.

In scopul cresterii numarului de clienti,
fidelizarii si loializarii acestora se recomanda
realizarea urmatoarelor activitati:

1. Focusarea pe identificarea benefi-
ciilor pentru client prin prisma
caracteristicilor si atributelor
produselor.

achizitie
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2. Implementarea modelului axat pe
client sau relatii personalizate cu
clientii.

3. Comunicarea autenticd cu clientul.
Increderea companiei in raport cu
produsele proprii se transmite si
clientului.

4. Prezentarea explicitd a informatii
despre produs.

5. Surprinderea clientului prin a oferi
mai mult decat se asteaptd, de
exemplu felicitare scrisd de mana cu
ocazia zilei de nastere sau mesaje de
multumire la prima cumparatura.

6. Prezentarea conditiilor de returnare
a produsului in caz de neco-
respundere cu asteptdrile clientului.

7. Utilizarea la maxim a beneficiilor
social-media (ex. video pe Facebook
despre lansarea noilor produse,
extinderea gamei sortimentale etc.).

8. Promovarea feedback-ul obtinut din
partea clientului. Feedback-ul din
parte clientilor este o sursa eficienta
de identificare a informatiei despre

nevoile, asteptdrile, dorintele,
frustrarile clientilor.
In spiritul fidelizarii si loializarii

clientilor, se recomanda elaborarea si sa im-
plementarea programelor viabile de atragere
si mentinere a clientilor. In situatia reducerii
numadrului de clienti, actiunile de identificare
acauzelor si recastigarea emotionald sau
rationald a clientilor sunt indispensabile, in
conditiile in care clientii au o valoare
strategicd  pentru entitatea economica.
Echilibrul intre atragerea si mentinerea



clientilor are un caracter dinamic, argumentat
prin schimbdrile in ordinea de prioritate a
celor doud aspecte, pe parcursul evolutiei
produsului pe piatd. O explicare exhaustiva a
actiunilor de fidelizare si loializare a
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