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The rise of a new paradigm in last two decades – relational marketing– changed the 

relationship between companies and their clients. A specific domain of services marketing 

wich is full of cases of  relational marketing is financial marketing. This work aims to show 

how important trust is in financial services, as a component of relational marketing. We 

consider the case of SC ASIG CAPITAL SA as an example of our theory. 
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În ultimele dou� decenii marketingul se confrunt� cu o nou� paradigm� [Gruen, W., Th, 
2005]. Accentuarea proceselor concuren�iale, globalizarea pie�elor, multiplicarea 
posibilit��ilor de satisfacere a unei anumite nevoi, prin bunuri, servicii, idei �i drepturi, sau 
prin combina�ii diferite ale acestora au determinat muta�ii importante în mecanismul de 
orientare a activit��ii întreprinderii în privin�a gestion�rii profitabile a resurselor pe care le 
utilizeaz�. Explozia de informa�ii la care este supus purt�torul cererii, sub imperiul 
aplica�iilor noilor tehnologii ale comunica�iilor �i stilul de via�� tot mai schimb�tor al 
consumatorului au for�at companiile s� dezvolte strategii proprii de p�strare �i cultivare a 
clien�ilor [Hennig-Thurau, Th., Hansen, U., 2000]. Tot mai mul�i agen�i economici î�i 
fundamenteaz� strategiile proprii pe componenta intensiv� a dezvolt�rii lor de pia��, în 
detrimentul celei extensive. Aceast� direc�ie de dezvoltare a activit��ii economice g�se�te 
câmp de concretizare în orientarea spre client,  ce ia treptat locul orient�rii spre pia�� a 
întreprinderii [Pop, N. Al. Hen�e�, Z., 2006]. Pe fondul acestor muta�ii apare �i se 
cristalizeaz� conceptul de marketing rela�ional. Gruen [Gruen, W.Th., 1997] apreciaz� 
aceast� nou� paradigm� a produs tulbur�ri �i muta�ii în sânul marketingului la fel cu cele 
determinate de apari�ia noului concept de marketing în raport cu orientarea spre vânz�ri. 
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Marketingul rela�ional este mai mult decât simpla reafirmare a concep�iei de marketing 
prezentând o manier� nou� de percepere de c�tre organiza�ie a clientului �i determinând un 
proces al c�rui finalitate este ata�amentul acestuai, pe o durat� cât mai lung� fa�� de 
întreprindere, produsele sau m�rcile acesteia. Organiza�ia este preocupat� într-o m�sur� din 
ce în ce mai mare de identificarea �i gestionarea eficient� a unor avantaje competitive pe 
termen lung pe care s� le ofere clientelei sale pentru a frâna procesul de migra�ie c�tre al�i 
competitori �i pentru a-�i fideliza clien�ii proprii. Avantajele propuse clientului pentru a-l 
ata�a, pe termen lung, fa�� de întreprindere deriv�, tot  mai frecvent, din competen�a 

rela�ional� a întreprinderii [Ivens, B., Mayrhofer, U., 2003]. Valoarea ad�ugat� pe baz� 
rela�ional� este denumit� �i utilitate rela�ional�, cuno�tin�ele despre client �i caracteristicile 
cererii sale, manifestate în timp, devin un activ fundamental al companiei. Mai mult chiar, 
administrarea efectiv� a rela�iei cu clientul a generat o nou� pozi�ie în organigrama 
companiei �i anume cea de manager rela�ional [Hong-Kit Yim, Fr., Anderson, E.R., 
Swaminathan, S., 2004] ce nu se confund� în nici un caz, cu un specialist în P.R. 
 
Un domeniu predilect în marketingul serviciilor, ce se contureaz� drept un teren fertil de 
aplica�ii ale marketingului rela�ional este cel al serviciilor financiar-bancare. Marketingul 
financiar bancar plaseaz� în centrul preocup�rilor sale rela�iile ce se deruleaz� în leg�tur� 
cu mobilizarea �i utilizarea resurselor b�ne�ti existente în economie. Produsele �i serviciile 
financiar-bancare se disting îns� de celelalte tipuri de servicii  printr-o serie de caracteristici 
suplimentare precum: responsabilitatea financiar� sau responsabilitatea confiden�ialit��ii 

b�ncii, fluxul de informa�ii în dublu sens, riscurile financiar-bancare �i restric�iile 

reglementare [Pop, N. Al., Filip, A., Pop, L., 2006]. Aplicarea marketingului rela�ional în 
sfera serviciilor financiar-bancare nu trebuie redus� la folosirea unor instrumente pentru 
care nu trebuie redus� la folosirea unor instrumente pentru fidelizarea clientelei. Acest lucru 
solicit� o abordare procesual�  a marketingului rela�ional. Demersul procesual urm�re�te 
câ�tigarea, în timp, a încrederii reciproce între partenerii de afaceri (ofertan�i �i beneficiari 
ai serviciilor financiar-bancare). 
 
Conceptul de încredere a fost abordat în ultimele decenii de numeroase domenii ale �tiin�ei. 
Sociologii [Luhmann, N., 1989, Fukuyama, F., 1995], psihologii [Rotter, J.B., 1967, 
Peterman, F., 1996] teoreticienii managementului [Mayer, R.C., Davis, J.H., Schoorman, 
D.F., 1995] abordeaz� aceast� construc�ie drept un concept multidimensional. În 
accep�iunea pe care marketingul rela�ional o acord� conceptului - încrederea reprezint� 
credibilitatea �i bun�voin�a perceput� de client ca provenind din leg�tura sa de durat�, 
confirmat� în timp, cu prestatorul de servicii. Andereson �i Narus [1990] �i Morgan �i Hunt 
[1994] consider� c� încrederea sintetizeaz� �i reprezint� outputul unei rela�ii trecute �i 

input pentru rela�iile viitoare. Gundlach �i Murphy [1993] consider� c� încrederea este 
acceptat� ca o variabil� universal� ca baz� pentru orice interac�iune uman� sau schimb. 
Moorman Deshpande �i Zaltman [1993] definesc încrederea ca „disponibilitatea de a te 

baza pe partenerul de schimb în care crezi”. Chow �i Holden [1997] definesc încrederea ca 
„a�tept�rile unei p�r�i ca s� fie respectate declara�iile sau promisiunile scrise sau verbale 

ale celeilalte p�r�i �i s� se poat� baza pe ele”. Sirdeschmukh, Singh �i Sabol [2002] 
exprim� încrederea ca „a�tept�rile consumatorului ca furnizorul de servicii s� î�i �in� 

promisiunile”. 
 
Încrederea între partenerii de afaceri permite acestoras� se concentreze asupra beneficiilor 
pe termen lung pe care le pot procura leg�tura dintre ei, sporind competitivitatea �i reucând 
costurile tranzac�iilor [Homburg, Ch, Kuester, S., Beutin, N., Menon, A., 2005]. Încrederea 
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se cere departajat� de satisfac�ie. Ea este rezultatul unui proces de durat� dezvoltat într-un 
cadru rela�ional bine determinat. Formarea �i consolidarea în timp a încrederii între 
partenerii de afaceri este favorizat� de existen�a unei orient�ri spre client a prestatorului. 
Pentru a marca locul de�inut de încredere în rândul pîrghiilor de ac�iune ale marketingului 
rela�ional în sfera serviciilor financiar-bancare se cere f�cut� distinc�ia între avantajele 

principale �i avantajele adi�ionale (suplimentare) pe care le ofer� prestatorul serviciului 
pentru a-�i ata�a clientul pe o durat� cât mai lung�. Avantajele (beneficiile) principale 
pentru client rezult� din satisfacerea nevoilor "obligatorii" în rela�ia de vânzare-cump�rare a 
presta�iei, în timp ce avantajele suplimentare asigur� oferirea unor atribute adi�ionale - 
nesolicitate expres de client - ce permit prestatorului s� se diferen�ieze mai bine de 
concuren�ii s�i. Homburg �i colab. [2005] apreciaz� c� prin oferirea avantajelor principale 
furnizorii câ�tig� stima clientelei, în timp ce prin punerea la dispozi�ie a avantajelor 
suplimentare prestatorul î�i diferen�iaz� mai bine oferta. De exemplu, pentru o institu�ie 
bancar� global� un avantaj principal este acurate�ea raporturilor bancare emise �i a 
transferurilor dirijate în timp ce un avantaj adi�ional poate s�-l reprezinte siguran�a �i 
maniera de transmitere a mesajului c�tre comunitatea financiar�. 

 



Figura nr. 1 grupeaz� avantajele principale �i cele adi�ionale în domeniul serviciilor financiar bancare �i marcheaz� locul 

încrederii  în acest context. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fig. nr.1 Avantaje principale �i adi�ionale în presta�ia serviciilor financiar-bancare 

Sursa: prelucrat dup� Homburg, Ch. �i colab, op.cit., 2005 
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În domeniul serviciilor financiar-bancare fragmentarea pie�ei de retail impieteaz� asupra 
procesului de creare a rela�iilor de durat� cu clientela. Rela�iile de succes sunt bazate pe 
distribu�ia în mod egal a puterii între parteneri, pe difuzarea informa�iilor c�tre ace�tia �i 
consultarea lor �i interac�iunea de durat� prestator-beneficiar [Farquar, J. D., 2003]. 
Harrison referindu-se strict la serviciile financiare [Harrison, T., 2000] spune despre 
marketingul rela�ional �i p�strarea clien�ilor urm�toarele: "… pentru a putea crea rela�ii pe 
termen lung cu clien�ii institu�iile financiare trebuie, mai întâi, s�-�i p�streze clien�ii 
existen�i". P�strarea acestora se sprijin� pe încredere, iar aceasta din urm�, la rândul ei, 
impune un cod al eticii în afaceri [Ionescu, Gh. Gh., 2005], ce se cere respectat de to�i 
actorii implica�i pe "scena" pie�ei. 
 
Marketingul serviciilor financiare poate fi considerat diferit fa�� de alte categorii de servicii, 
datorit� obiectului lor specific: banii. Dac� vom privi serviciile ca interac�iuni între 
persoane, putem considera c� aceste interac�iuni sunt diferite atunci când la mijloc se afl� 
banii. În aceste condi�ii, încrederea între p�r�i este elementul cel mai important. 
 
Situa�ia este asem�n�toare în cazul serviciilor de asigur�ri. Consider�m c� în acest caz, 
rela�iile dintre participan�i sunt mai complexe pentru c�: 

1. se bazeaz� pe bani în mai multe secven�e: 
− banii pe care clientul îi pl�te�te pentru asigurarea pe care o cump�r� (pre�ul 

asigur�rii, care se mai nume�te �i prim� de asigurare); 
− banii pe care, în caz de producere a riscului, clientul sau alt beneficiar al asigur�rii 

îi va încasa (suma asigurat�, desp�gubire). 
a. cre�te complexitatea sistemului care creeaz� �i livreaz� valoare clien�ilor, 

a num�rului intermediarilor �i a altor actori �i a rela�iilor dintre ei. Aceste 
p�r�i sunt: societ��ile de asigur�ri; brokerii; agen�ii; b�ncile - care solicit� 
asigur�ri pentru persoane, care iau credite sau pentru bunuri care sunt gajate; 
prestatorii de servicii care urm�resc s� înl�ture efectele producerii riscurilor 
sau s� repare obiectele asigurate (prestatori de servicii medicale - pentru 
asigur�rile de s�n�tate �i repara�ii auto pentru asigur�rile auto); autorit��ile de 
control (Comisia de Supraveghere a Asigur�rilor, Poli�ia - pentru asigur�rile 
auto obligatorii etc.). 

 
În aceste contexte rolul încrederii dintre p�r�i spore�te semnificativ, dup� cum se observ� 
în urm�torul studiu de caz: 
 
Societatea comercial� Asig Capital este un broker de asigurare, cu sediul în Craiova. 
Societatea are o filial� deschis� în Satu Mare �i un punct de lucru în Oradea. Activitatea sa 
de broker const� în negocierea cu societ��ile de asigur�ri a unui comision mare, datorat unui 
volum mare de vânz�ri. Activitatea punctului de lucru din Oradea este relativ independent� 
de activitatea societ��ii în ansamblu. Reprezentantul or�dean al Asig Capital î�i construie�te 
afacerea sa proprie, în cadrul companiei broker de asigurare. El  contracteaz�  agen�ii, îi 
instruie�te, îi motiveaz�, organizeaz�, coordoneaz� activitatea acestora, îi verific� �i îi 
pl�te�te, în numele Societ��ii Asig Capital. Chiar �i gestiunea poli�elor de asigurare o 
realizeaz� independent de societatea broker: el preia în gestiunea lui personal�, pe baz� de 
proces verbal, un num�r de poli�e în baza unei rela�ii pre-existente între societatea broker, 
pentru care lucreaz� �i societatea de asigur�ri, la nivel na�ional. Dup� ce le preia le 
distribuie la agen�i, iar mai departe, ace�tia le complementeaz� �i le vând clien�ilor, de la 
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care încaseaz� banii pentru prima de asigurare. Ace�ti bani se depun ulterior la casieria 
societ��ii de asigur�ri care a emis poli�ele. 
 
La prima vedere este un canal de distribu�ie cu patru verigi: societate de asigur�ri, bloker, 
reprezentant, agent �i client. Într-un sens se mi�c� documentele: poli�e, contracte, chitan�e, 
în alt sens se mi�c� banii. De fapt, lucrurile nu stau atât de simplu. Dac� nu ar fi vorba de 
asumarea riscurilor �i de rela�ia contractual� referitoare la risc între societatea de asigur�ri 
�i client, lucrurile ar putea sta la fel ca în cazul oric�rei m�rfi. Asigur�rile, îns�, reprezint� o 
marf� special�. Desigur, c� în acest circuit complex al valorilor, banilor �i riscurilor, 
încrederea joac� un rol crucial. Fiecare parte are încredere în cealalt� parte, acest lucru 
permite complexit��ii sistemului s� nu reprezinte un factor de frânare a valorii pentru client. 
Clientul va putea fi astfel servit în locurile �i la momentele cele mai convenabile pentru el, 
f�r� s� fie nevoie s� se deplaseze în societ��ile de asigurare, s� se încadreze în programul 
lor de lucru, s� stea la cozi etc. 
 
Reprezentantul societ��ii broker în Oradea afirm� c� esen�a afacerii sale constituie 
încrederea care exist� între el �i agen�ii de vânz�ri. Aceasta face ca agen�ii s� î�i asume 
rolurile de vânz�tori în mod activ. Agen�ii �tiu c� rezultatele lor vor fi recompensate cu 
comisioane mari �i au încredere în persoana care îl contracteaz�. Sursele acestei încrederi 
sunt date de faptul c� reprezentantul societ��ii de brokeri îi cunoa�te pe agen�i atunci când îi 
contracteaz�. Agen�ii, la rândul lor, îl cunosc pe acest reprezentant, din activit��ile lor 
anterioare. Ei au încredere în aceast� persoan� �i în promisiunile pe care le face �i 
realizeaz� c� tot ceea ce trebuie s� fac� este s� transfere încrederea care li se d� înspre 
client. 
Clien�ii au încredere în agen�i din dou� motive: pentru c� îi cunosc dinainte (fiecare agent 
se îndreapt� înspre a vinde asigur�ri c�tre persoane din cercul s�u de cunoscu�i) �i pentru 
c�, în calitate de clien�i, cunosc suficient de bine sistemul, care le ofer� asigur�ri �i în�eleg 
care este pozi�ia agentului în acest sistem. De o mare importan�� în cadrul acestui sistem 
este rela�ia fa�� în fa�� pentru fiecare din ace�ti actori. 
 
Se observ� c� situa�ia descris� aici are forma unei re�ele. Succesul unei re�ele este dat de 
capacitatea membrilor re�elei de a coopera între ei, iar încrederea este fundamentul pe care 
se cl�de�te aceast� cooperare. Astfel, în profida faptului c� loca�iile actorilor sunt dispersate 
în spa�iu, rolurile lor sunt diferite, momentele de timp diferite pentru fiecare din fazele 
cuprinse în procesul de prestare, sistemul func�ioneaz�. În concluzie, încrederea este un 
liant al sistemului, verificându-se ideea dup� care „încrederea de�ine func�ia de reducere a 
complexit��ii” 
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