DEPASIREA ASTEPTARILOR CLIENTILOR
PRIN INTEGRAREA MARKETINGULUI
RELATIONAL IN PERSPECTIVA HOLISTICA

74

Lilia CHIRIAC, ORCID 0000-0002-4249-6871,
Universitatea Tehnicd a Moldovei, Republica Moldova,
lilia.chiriac@tem.utm.md

https://doi.org/10.66782/ebc2025.06 CZU: 339.138

Rezumat

Utilizarea marketingului relational poate depdsi asteptdrile clientilor si conso-
lida legdturile durabile intre organizatie si publicul sdu tintd. O analizd com-
parativd a conceptelor de marketing relational si holistic evidentiazd impactul
acestora asupra experientei clientilor si valorii percepute.

Scopul acestui articol este de a sublinia cd depdsirea asteptdrilor clientilor nu
depinde doar de oferta de produse sau servicii, ci de abilitatea companiei de a
construi relatii durabile, bazate pe incredere, cu clientii lor.

Metodologia cercetdrii: Baza teoretica si metodologica a studiului realizat cu-
prinde lucrdrile fundamentale din domeniul marketingului, precum si rezul-
tatele cercetdrilor publicate in publicatiile periodice de specialitate, la nivel
national, cét si international. In demersul investigativ realizat, s-a utilizat meto-
da monograficd pentru a descrie evenimentele, utilizind instrumente analitice
comparative, inductive si deductive.

Concluzii: Rezultatele studiului indicd faptul cd depdsirea asteptdrilor clientilor
nu rezultd numai din inovarea produselor, ci si din gestionarea inteligentd a
interactiunilor si adaptarea continud la comportamentul in evolutie al consu-
matorilor, evidentiind punctele comune si interdependentele dintre elementele
relationale ale marketingului (incredere, satisfactie, loialitate) si dimensiunile
sistemice ale unei viziuni holistice (integrare, sinergie, feedback).

Originalitatea lucrdrii: Pornind de la premisa cd loialitatea clientilor nu mai
poate fi obtinutd doar prin satisfacerea nevoilor imediate, articolul prezintd un
model in patru pasi: identificarea dorintelor clientilor, anticiparea comporta-
mentului acestora, solicitarea de feedback si acordarea de autoritate participa-
tivd - ca instrument de transformare a interactiunii dintre client si brand intr-un
proces continuu de invatare si adaptare bidirectional.

Cuvinte-cheie: marketing holistic, marketing relational, relatii de lungd dura-
td cu clientii.
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EXCEEDING CUSTOMER EXPECTATIONS BY INTEGRATING
RELATIONSHIP MARKETING INTO A HOLISTIC PERSPECTIVE

Abstract

The use of relationship marketing can exceed customer expectations and strengthen long-
term bonds between an organization and its target audience. A comparative analysis of
the concepts of relationship marketing and holistic marketing highlights their impact on
customer experience and perceived value.

The purpose of this article is to emphasize that exceeding customer expectations does not
depend solely on the offer of products or services, but rather on a company’s ability to build
sustainable, trust-based relationships with its customers.

Research methodology: The theoretical and methodological foundation of the study includes
seminal works in the field of marketing, as well as the results of research published in na-
tional and international academic journals. In the investigative approach, the monographic
method was employed to describe phenomena, using comparative, inductive, and deductive
analytical tools.

Conclusions: The findings indicate that exceeding customer expectations results not only
from product innovation, but also from the intelligent management of interactions and con-
tinuous adaptation to evolving consumer behavior. The study highlights the commonalities
and interdependencies between the relational elements of marketing (trust, satisfaction,
loyalty) and the systemic dimensions of a holistic vision (integration, synergy, feedback).

Originality of the paper: Based on the premise that customer loyalty can no longer be
achieved solely by meeting immediate needs, the article proposes a four-step model—iden-
tifying customer desires, anticipating customer behavior, soliciting feedback, and granting
participatory empowerment—as a tool for transforming the interaction between customers
and brands into a continuous, bidirectional process of learning and adaptation.

Keywords: holistic marketing, relationship marketing, long-term customer relationships.

Introducere

In conditiile in care asteptarile consumatorilor sunt in continua schim-
bare, companiile renunta la ideea de a considera marketingul ca o functie
independenta. In acest caz, companiile ar fi bine s& accepte o abordare
holistica a marketingului, prin integrarea aspectelor legate de marca in-
tr-o strategie unitara si fara discontinuitati. Companiile care implemen-
teaza aceasta abordare obtin posibilitatea de a crea o loialitate autentica
fata de marca, de a transmite mesaje consecvente si optimiza fiecare in-
teractiune cu clientii pentru a obtine impactul dorit.

75



EURASIAN BUSINESS CONFERENCE « Chisindu, October 30, 2025

In era transformarilor digitale si a inteligentei artificiale, marketin-
gul holistic este mai relevant ca niciodata. Consumatorii moderni inter-
actioneaza cu brandurile pe mai multe platforme, de la retelele sociale
si site-urile de comert electronic pana la experientele din magazine si
asistenta pentru clienti. Pentru a raspunde acestor asteptari, companiile
trebuie sa se asigure ca marketingul, serviciile pentru clienti, valorile cor-
porative sunt aliniate pentru a forma o experienta coerenta si convinga-
toare. Companiile care implementeaza o strategie de marketing holistic
vor avea avantaje competitive. Prin valorificarea informatiilor bazate pe
date, prioritizarea relatiilor cu clientii si mentinerea integritatii marcii
in toate punctele de contact, companiile pot obtine o crestere durabila si
succes pe termen lung.

In esentd, marketingul holistic reprezintd o abordare complexa care
aliniaza activitatile comerciale pentru transmiterea mesajelor despre
brand. Acesta integreaza eforturile de marketing ale departamentelor
companiei - vanzari, servicii suport clienti, promovare si responsabilitate
sociala corporativa - pentru a crea experienta clientilor. Abordarea mar-
ketingului holistic presupune ca toate actiunile companiei, de la interacti-
unile angajatilor pana la prezenta in social media, contribuie considerabil
la perceptia brandului [1]. Era marketingului holistic este o noua paradig-
ma, care se concentreaza pe gestionarea relatiilor cu clientii, colaborato-
rii si comunitatile interesate de produsele lor [2].

Modelul marketingului holistic presupune ca marketingul de succes
include o viziune integrata, in care elementele afacerii functioneaza im-
preuna pentru a contribui la obtinerea valorii (Fig. 1).

Elementele de baza ale marketingului holistic sunt:

1. Marketingul intern: presupune ca fiecare angajat al companiei sa
inteleaga si sa adopte principiile de marketing, astfel sa alinieze
activitatea de marketing la obiectivele generale ale companiei.

2. Marketingul integrat: se refera la modul in care compania creea-
za, comunica si livreaza valoare pentru a asigura continuitatea si
coerenta transmiterii mesajelor prin toate canalele folosite.

3. Marketingul relational: implica construirea de relatii puternice si
pe termen lung cu clientii si partenerii, evidentiind importanta
interactiunilor durabile.
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4. Marketingul responsabil social: acorda o mare importanta efecte-
lor factorilor etici, juridici, de mediu si comunitari asupra activi-
tatilor de marketing si se asigura ca practicile de marketing sunt
durabile si responsabile fata de societate.

g% Marketingul Intern

E o g Alinierea angajatilor cu principiile de
@ @ 8 marketing la obiectivele companiei.
W
Marketingul Integrat

o)

Marketing holistic

Asigurarea coerentei si continuitatii
mesajelor prin toate canalele.

g7

Construirea de relatii puternice si durabile
cu clientii si partenerii.

% Marketingul Responsabil Social
=
Practici de marketing etice si durabile de
care beneficiaza societatea.

Figura 1. Elementele cheie ale marketingului holistic

Sursa: elaboratd de autor.

Rezultate obtinute si discutii

Marketingul relational detine un statut important in arhitectura mar-
ketingului holistic, fiind definit drept unul dintre vectorii sai fundamen-
tali, esentiali pentru definirea si implementarea abordarii comprehensive
specifice acestui tip de marketing.

Integrarea marketingului relational dintr-o perspectiva holistica cen-
trata pe valorile umane (cunoscuta si sub denumirea de Marketing 3.0) re-
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prezinta modalitatea strategica prin care companiile pot depasi asteptarile
clientilor, transformand relatiile tranzactionale in angajamente pe termen
lung bazate pe loialitate [3, 4, 5]. In mediul actual, foarte dinamic si compe-
titiv, clientii sunt mai bine informati si au acces la multe canale si optiuni.
Ei pot trece cu usurinta la concurentii care promit oferte mai bune.

Marketingul relational este un instrument strategic esential care ur-
mareste stabilirea, dezvoltarea si mentinerea unor schimburi relationale
de succes [6]. Potrivit tendintelor actuale, marketingul relational repre-
zinta o noua abordare in stiinta marketingului care, in sens larg, este
orientata catre ,formarea si sustinerea relatiilor profitabile, reciproc
avantajoase, prin reunirea partilor si resurselor necesare cu scopul de a
oferi solutiile care asigura cea mai buna valoare pentru client” [7]. Obiec-
tivul sau fundamental este de a muta prioritatile manageriale de la simpla
achizitie de noi clienti la retentia clientilor existenti, luand in considerare
consecintele favorabile generate de relatiile pe termen lung cu clientii
asupra profitabilitatii afacerii [7].

Sfera de actiune a marketingului relational vizeaza trei categorii dis-
tincte de interes, ilustrand aria sa de focalizare, si anume clientul, parte-
nerii si canalul (Fig. 2):

1. Clientul constituie axa centrala a eforturilor relationale, punand

accentul pe fidelizare si pe dezvoltarea valorii pe durata vietii cli-
entului.

2. Partenerii acopera necesitatea dezvoltarii unor aliante si colabo-
rari strategice solide cu entitati externe relevante.

3. Canalul vizeaza relatiile cu intermediarii si cu canalele de distri-
butie, subliniind importanta gestionarii eficiente a partenerilor
care faciliteaza livrarea valorii catre consumatorul final.

In esentd, marketingul relational serveste la asigurarea coeziunii si
loialitatii retelei externe a organizatiei, fiind o conditie sine qua non pen-
tru atingerea obiectivelor stabilite de paradigma holistica. Loialitatea cli-
entilor este considerata cel mai important factor care influenteaza per-
formanta financiara pe termen lung a unei organizatii. Aceasta conduce
la cresterea vanzarilor, reducerea costurilor si posibilitatea stabilirii unor
preturi mai mari. Marketingul relational este un instrument strategic
care asigura loialitatea clientilor, sporind competitivitatea si imbunata-
tind satisfactia.
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Figura 2. Pilonii marketingului relational

Sursa: elaboratd de autor.

In continuare este prezentat un model in patru etape - identificarea
dorintelor clientilor, anticiparea comportamentului lor, solicitarea feed-
backului si oferirea autoritatii participative - ca instrument de modelare
a interactiunii clientilor cu brandul. Modelul ofera o structura practica,
orientata spre actiune, pentru a asigura nu doar satisfactia, ci si depasi-
rea asteptarilor si fidelizarea clientilor [8, p. 256]. Potrivit modelului, fide-
lizarea si depasirea asteptarilor clientilor se realizeaza prin parcurgerea
urmatoarelor etape (Fig. 3):
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Identificarea Anticiparea Solicitarea Oferirea
dorintelor . comportamentului N Feedback-ului — autoritatii
clientilor d clientilor A = participative

Figura 3. Modelul depasirii asteptarilor clientilor

Sursa: elaboratd de autor.

1. Identificarea dorintelor clientilor este primul si cel mai important
pas. Este necesara o analiza aprofundata pentru a afla ce doresc
si au nevoie clientii, atat direct, cat si indirect.

Identificarea dorintelor presupune a sti exact ce asteapta clientul si a
te asigura ca primeste acest lucru. Aceasta etapa necesita ca organizatia
sa se concentreze pe promisiunea fundamentala a serviciului sau produ-
sului si pe asigurarea faptului ca serviciul de baza promis este impecabil.
Numai dupa ce asteptarile de baza sunt indeplinite se poate trece la oferi-
rea acelui ,ceva in plus” care duce la depasirea lor [8, p. 257-258].

Pentru a intelege ce isi doresc clientii, se recomanda ca acestia sa
fie tratati ca cea mai valoroasa resursa si sa se utilizeze toate formele de
feedback pre-existente, inclusiv reclamatiile, datele de vanzari si datele
din programele de fidelizare. O alta metoda de investigatie implica obser-
varea atenta a clientilor in timpul interactiunilor si identificarea indicilor
comportamentali nonverbali, care pot dezvalui asteptari nesatisfacute [8].

Adoptarea unei strategii eficiente de marketing relational ajuta or-
ganizatia sa inteleaga nevoile clientilor, permitand o servire mai buna in
comparatie cu competitorii. Din perspectiva CRM, cunoasterea detaliata
a clientilor este o componenta definitorie. CRM-ul se defineste ca o stra-
tegie utilizata pentru a intelege mai bine si a obtine informatii relevante
despre nevoile specifice ale clientilor si comportamentul lor, in scopul
de a dezvolta relatii solide [5]. Un management eficient al relatiilor cu
clientii presupune utilizarea tehnologiilor pentru a crea un sistem infor-
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mational complex care furnizeaza date valoroase despre clienti, esentiale
pentru planificarea de marketing [7].

2. Anticiparea comportamentului clientilor se concentreaza pe anti-
ciparea nevoilor viitoare ale acestora. Anticiparea implica nu doar
cunoasterea nevoilor evidente, ci si a dorintelor si necesitatilor la
care clientul s-ar putea sa nu se astepte, oferindu-le astfel o valoa-
re suplimentara.

Anticiparea eficienta a nevoilor si comportamentului clientilor este
esentiala, deoarece satisfacerea asteptarilor induce multumire, iar depa-
sirea acestora provoaca incantare. De asemenea, este necesara o carto-
grafiere detaliata a experientei clientului pentru a identifica momentele
critice de contact, resursele necesare si modalitatile prin care pot fi de-
pasite asteptarile [8].

Pentru a prevedea cum va actiona clientul, se recomanda de a folosi
ceea ce se cunoaste despre acesta. Literatura de specialitate subliniaza
faptul ca instrumentele analitice, precum tehnicile de extragere a datelor
din cadrul CRM analitic, sunt extrem de utile, deoarece faciliteaza analiza
modelelor de comportament ale clientilor. Acest lucru ajuta la obtinerea
de performante in termeni de retentie si stabilitate a relatiilor de afaceri
si la proiectarea de strategii proactive de piata [7]. De asemenea, CRM-ul
incurajeaza folosirea tehnologiilor pentru o interpretare si intelegere cat
mai buna a comportamentului consumatorilor.

3. Solicitarea feedbackului este un mecanism de validare a perfor-
mantei si are ca scop intelegerea modului in care compania a ra-
portat la asteptarile si reactiile clientului. Solicitarea feedbackului
trebuie facuta imediat dupa interactiunea sau tranzactia cu cli-
entul, permitand echipei sa raspunda rapid la reactiile clientilor.
Obtinerea continua a feedbackului este necesara, nu doar pentru
stabilitatea companiei, ci si pentru ca arata clientului ca opinia
sa este valoroasa si ca este respectat. Feedbackul nu este doar o
metoda de monitorizare, ci si un instrument esential pentru trans-
formarea datelor calitative si cantitative In actiuni concrete de
ameliorare.

Folosind aceasta metoda, informatiile colectate (de exemplu, din son-

daje, programe de loialitate) pot fi utilizate pentru a Imparti clientii in
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grupuri, a modifica ofertele si a imbunatati serviciile, ceea ce va va ajuta
sa depasiti in mod constant asteptarile.

Feedbackul si comunicarea sunt componente esentiale ale marketingu-
lui relational, recunoscute ca dimensiuni cheie alaturi de incredere, anga-
jament, legaturi si satisfactie. Solicitarea si utilizarea feedbackului (care
implica o comunicare bidirectionalda) contribuie la construirea increderii
prin oferirea unui mecanism de solutionare a disputelor si imbunatateste
capacitatea partilor de a-si alinia asteptarile si perceptiile [6]. CRM-ul ajuta
organizatia sa afle informatii importante despre ce asteapta consumatorul
in viitor, ceea ce este esential pentru a-i face sa ramana fideli.

Feedbackul ajuta compania sa masoare reactia emotionala a clien-
tului la experienta oferita si este vital pentru a identifica acele aspecte,
care ar putea fi imbunatatite sau acele actiuni dorite, care nu au fost
anticipate. Acest proces contribuie direct la stabilirea unei increderi de
durata [8, p. 263].

4. Oferirea autoritdtii participative. Acest principiu subliniaza nece-
sitatea de a oferi agentilor de vanzari, personalului de contact o
autoritate limitata, dar suficienta, care sa le permita luarea decizi-
ilor necesare pentru a satisface imediat nevoile clientului. Obiec-
tivul strategic al delegarii autoritatii este de a permite rezolvarea
rapida si directa a problemelor la punctul de contact, fara a nece-
sita escaladarea birocratica. Acordarea acestei puteri personalu-
lui consolideaza relatia cu clientul si garanteaza satisfactia imedi-
ata. Liderii organizationali trebuie sa aiba incredere ca angajatii
lor pot oferi servicii excelente, ceea ce va ajuta compania sa depa-
seasca in mod constant asteptarile clientilor.

Oferirea autoritatii participative este legata de ideea de implicare a
clientilor si de trecerea la Marketing 3.0, cunoscut si sub denumirea de
»,era bazata pe valori”. Aceasta era subliniaza importanta tratarii clienti-
lor nu doar ca simpli consumatori, ci si ca fiinte umane complexe. In acest
context, clientii nu mai au un rol pasiv, ci devin agenti activi si co-creatori
de continut [3]. Oferirea autoritatii participative inseamna sa le permiti
clientilor sa contribuie la procesul de dezvoltare al organizatiei, oferin-
du-le un anumit control asupra relatiei [8, p. 265].

Customer engagement este un concept multidimensional care cuprin-
de dimensiuni cognitive, emotionale si/sau comportamentale, jucand un
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rol central in procesul schimbului relational. Angajamentul creste din sa-
tisfactia clientilor si din atasamentul emotional fata de brand. Organizatii-
le considera angajamentul clientului ca o modalitate de a crea, dezvolta si
imbogati relatiile cu clientii si de a obtine castiguri in performanta aface-
rii. Actiunile clientului care influenteaza performanta includ atat actiuni
directe (cumparari), cat si actiuni indirecte, cum ar fi sugestiile clientilor
sau conversatiile cu compania prin intermediul retelelor sociale, adau-
gandu-se si gradul de participare la ofertele si activitatile comerciale [9].

Cand clientii simt ca au o autoritate participativa, loialitatea lor cres-
te, deoarece au investit emotional in evolutia marcii. Acest lucru ajuta la
crearea de legaturi emotionale puternice, astfel incat clientii nu se vor
simti ca niste simple inregistrari intr-o baza de date [5].

Concluzii

Modelul depasirii asteptarilor clientilor completeaza si se suprapune
pe dimensiunile cheie ale orientarii spre marketing relational, si se alini-
aza cu principiile perspectivei marketingului holistic.

Fidelizarea incepe cu satisfactia clientilor, fiind considerata baza fide-
lizarii. Satisfactia este o evaluare post-cumparare, in care experienta re-
ala este comparata cu nivelul asteptarilor, confirmarea pozitiva aparand
atunci cand experienta traita este peste nivelul asteptarilor. Identificarea
dorintelor asigura ca organizatia indeplineste promisiunile (indeplinirea
asteptarilor de baza), iar anticiparea comportamentului reprezinta plus-
valoarea (confirmarea pozitiva) pe care furnizorul o adauga, contribuind
la satisfactia perceputa.

Solicitarea feedback-ului reprezinta o forma de comunicare care, fiind
imediata si sincera, ofera un mecanism de rezolvare a neclaritatilor si
valideaz& onestitatea partilor, consolidand increderea. Increderea este un
component central in toate schimburile relationale.

Oferirea autoritatii participative este direct legata de conceptul de
angajament al clientului, un concept multidimensional care implica di-
mensiuni cognitive, emotionale si/sau comportamentale, jucand un rol
central in schimbul relational.

In Marketing 3.0 clientii sunt tratati ca fiinte umane complete - cu
minte, inima si spirit. Clientul participa la procesul decizional si de dez-
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voltare a produselor, ceea ce se aliniaza cu aceasta viziune, transformand
clientul in co-producator, un factor cheie pentru obtinerea unui avantaj
competitiv durabil.

Angajamentul afectiv, bazat pe incredere si reciprocitate, este esen-
tial. Atunci cand clientii sunt loiali si incantati, relatia este de durata si
bazata pe legaturi emotionale puternice. Aceasta legatura emotionala,
denumita si brand love [9], reflecta o atasare emotionala pasionala a con-
sumatorului satisfacut fata de o anumita marca.

In final, cele patru etape ale modelului depésirii asteptarilor clientilor
reprezinta un proces operativ de gestionare a experientei clientului care,
atunci cand este implementat cu succes (sprijinit de instrumente CRM pen-
tru colectarea datelor si de o cultura organizationala de marketing intern
pentru livrarea impecabila a serviciilor), conduce la atingerea dimensiuni-
lor cheie ale marketingului relational, rezultand o fidelizare de inalta calita-
te, bazata pe angajament emotional si pe depasirea continua a asteptarilor.
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