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Aceastd lucrare analizeaza taxonomia Responsabilitatii
Sociale Corporative (en. Corporate Social

Responsibility — CSR) cu privire la satisfactia clientilor gi
increderea acestora i activitétile de loialitate faté de
industria de credit si imprumut a IMM-urilor locale din
Malaezia. Informatiile au fost adunate de la 365 clienti
pe baza metodei de selectie convenabile si a datelor
analizate folosind modelarea structuralg a ecuatiei.
Rezultatele arata cé toate elementele (satisfactia
clientilor, construirea increderii §i a loialitétii) au incarcéri
cu factor mare (0,7), iar fiabilitatea compozita a intregii
constructii este acceptabild (aproximativ 0,8) CAR. De
asemenea, aceasta lucrare reafirmd faptul ca serviciile
de calitate care satisfac clientul sporesc imaginea bancii,
increderea clientului i loialitatea acestuia. Constatarile
acestui studiu urmdresc sa investigheze deciziile
managerilor firmelor de credit cu privire la alocarea $i
planificarea resurselor pentru serviciile lor viitoare pentru
a cregte satisfactia si loialitatea clientilor lor. Clientii
satisfacuti sunt cei care vor continua s& foloseascé
serviciile si nu se vor indrepta catre alte banci sau, cei
care vor fi loiali si vor recomanda si altora companiile de
credit. Prin urmare, managerii trebuie sa ia in
considerare imbunatatirea constanta a serviciilor pentru
a indeplini agteptérile clientilor.

Cuvinte-cheie: CSR, satisfactia clientilor, imagine,
loialitate, modelare structuralé a ecuatiei, incredere.
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Taxonomia responsabilitatii sociale corporative [en.
Corporate social responsibility (CSR) taxonomy]
reprezintd un instrument utilizat de catre entitatile de
afaceri pentru a facilita distributia bunastarii pentru
progresul partilor lor interesate prin intermediul
implementarii si integrarii sistemelor etice si al practicilor
de management durabil. Conceptul CSR afirma ca,
companiile ar trebui sa fie mult mai responsabile, nu
doar fata de proprietarii lor. S-a explicat faptul ca exista
dimensiuni multiple care pot afecta actiunile unei
companii.

Aceasta taxonomie a responsabilitatii sociale corporative
descrie un fenomen al instrumentului utilizat de entitatile
mediului de afaceri pentru a facilita distributia bunastarii,
dar nu prezinta nici un ghid al modului de gestionare a
provocarilor din cadrul acestui fenomen. Prin urmare,
provocarea pentru mediul de afaceri nu este limitata
doar la definirea CSR, dar si la intelegerea faptului ca
CSR este un fenomen construit din punct de vedere
social Tntr-un context specific si la modul in care trebuie
analizat acest fapt atunci cand strategiile de afaceri sunt
pregatite.

In zilele noastre firmele de credit aplica o gamé larga de
tehnologie informationald pentru a maximiza satisfactia
clientului si angajamentele acestuia si pentru a
imbunatati imaginea bancii. Continua actualizare din
cadrul pietelor globale a afectat si sistemul de credit din
Malaezia. Cu un dinamism in crestere si 0 abilitate
competitiva a firmelor de credit, managerii sunt atenti
acum sa imbunatateasca serviciile si s& sporeasca
satisfactia si loialitatea clientilor.

Prin urmare, principalul obiectiv al acestui studiu este
acela de a analiza taxonomia CSR privind satisfactia
clientilor, increderea si loialitatea acestora fata de
firmele de credit IMM din Malaezia. Sectiunile urmatoare
analizeaza literatura de specialitate cu privire la
satisfactia clientilor, precum i elementele aferente
loialitatji clientilor si ofer& suport modelului de cercetare.

Firmele de credit joaca un rol extrem de important in
dezvoltarea economica a unei téri. Sustenabilitatea
economica a unei tari merge mana in mana cu industria
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de credit. Loialitatea clientilor nu se refera la
exclusivitate, ci se leaga de emotiile pozitive pe care le
are cineva in legatura cu un produs sau un serviciu.
Este vorba despre atragerea clientului potrivit,
convingerea acestuia sa cumpere/utilizeze
produsul/serviciul tau in cantitati mari si sa iti faca
reclama altor clienti. Adevarata loialitate a clientului este
condusa de o relatie puternica, de increderea dintre
client si afacere (Mukarram Bhatty si Spalding, 2001).
Atunci cand clientii sunt loiali, fac mai mult decat sa
revina la produsul/serviciul tau, ei recomanda retailer-ul,
cumpara diverse produse de la retailer, iarta greselile
ocazionale $i se bizuie pe acesti retaileri si nu pe
competitori. Asemanétor cu pastrarea angajatilor,
pastrarea clientilor este mai putin scumpa decat achizitia
de noi clienti. Pentru o mai buna intelegere, aceasta
cercetare se ocupa de o abordare externa-interna a
factorilor care fac un client loial.

Perceperea calitatii serviciilor generale

Instrumentul SERVQUAL creat de Parasuraman,
Zeithaml si Berry (2002) subliniaza masurarea
perceputd a calitatii serviciului ca fiind gradul si directia
discrepantei dintre perceptiile unui client si asteptarile
acestuia (Parasuraman, Berry si Zeithaml, 2002). De la
aparitia sa, modelul SERVQUAL a devenit cea mai
importanta metoda pentru masurarea calitatii serviciilor
datoritd instrumentelor sale puternice de benchmarking,
diagnoza si prescriptie (Kettinger si Lee, 1997).

Intr-un studiu derulat de Sanjug (2014) cu privire la
impactul calitatii serviciilor (modelul SERVQUAL)
asupra satisfactiei clientilor in sectorul de credite

din Arabia Saudita, se precizeaza ca exista o
corelare pozitiva intre asigurare, empatie si
capacitatea de raspuns, dar nu exista nici o

corelare cu satisfactia clientilor. Totusi, doar

bunurile materiale prezintad o corelare pozitiva i un
impact semnificativ asupra satisfactiei clientilor.
Deoarece valoarea clientilor este un bun al
organizatiilor, firmele trebuie s& furnizeze produse

si servicii bune, impreuna cu o forma de
promovare/reclama la momentul potrivit pentru
clientii lor (Sanjug, 2014).

Prin urmare, furnizarea de servicii bune si indeplinirea
promisiunilor ajuta la dezvoltarea unui raport eficient
(Figura nr. 1). Acest lucru afecteaza in cele din urma
satisfactia clientilor. De aici rezultd urmatoarea
ipoteza:
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H1: Individualitatea cu o perceptie mai mare a calitatii
serviciilor generale raporteaza niveluri mai mari
privind satisfactia clientilor.

Corelarea dintre satisfactie gi imagine

Satisfactia clientilor poate fi explicata ca indeplinirea
asteptarilor clientilor cu privire la produse i servicii
(Oliver, R. L., 1980). Clientii vor fi satisfacuti atunci cand
performanta este atinsa sau depaseste asteptarile
serviciilor. In caz contrar, clientii vor fi nemultumiti.
Literatura de specialitate anterioara a prezentat
satisfactia ca doua abordari ale operationalizarii
satisfactiei. Prima abordare a considerat satisfactia ca o
evaluare specifica a tranzactiilor (Hast si Knie-Andersen,
2004), iar cealalta, ca satisfactia cumulata care este
determinata de satisfactia sau dezamagirea data de un
produs sau serviciu de-a lungul timpului (A. V. Zeithaml,
Berry si Parasuraman, 1996).

In plus, studiul anterior derulat de Hog, Sultana si Amin
(2010) despre Banca Islamica din Malaezia, pe un
segment diferit de clienti (musulmani $i ne-musulmani)
arata un rezultat suplimentar. in analiza detaliats a
corelarii dintre satisfactie si imagine se arata ca
satisfactia clientului este in mod pozitiv corelaté cu
imaginea. Este similar cu studiile intreprinse de Bravo,
Montaner si Pina (2009) in analizarea aspectului
corporativ al institutiilor financiare si a impactului asupra
comportamentului clientilor. Rezultatul arata ca
satisfactia indica intentia clientilor de a utiliza din nou
serviciile unei firme de credit si sugereaza ca firmele
trebuie sa dezvolte marci corporative puternice pentru a
obtine o impresie pozitiva pe piatd. Mohd Kassim si
Souiden (2007) concluzioneaza ca imaginea furnizorului
de servicii imbunatateste satisfactia clientului si
pastrarea acestuia. In contradictie, Hamidizadeh,
Jazani, Hajikarimi si Ebrahimi (2011) au aratat ca
imaginea nu influenteaza satisfactia clientilor in firmele
private de credit de tip IMM. Deci, ipoteza noastra este
ca:
H2: Existé o corelare pozitiva intre satisfactia clientilor si
imaginea bancii.

Corelarea dintre satisfactie si loialitate

Loialitatea poate fi definita ca ,un angajament puternic i
profund al clientului fatd de produsele si serviciile
conexe generate de comportamentul sau de
reachizitionare de bunuri in timp ce ignora alti factori
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care conduc la schimbarea marcii” (Richard L. Oliver,
1999). Un studiu anterior a fost derulat cu privire la
impactul calitatii serviciilor, satisfactia clientilor si
programele de loialitate privind loialitatea clientilor din
sectorul industriei de credite din Pakistan (Hafeez si
Muhammad, 2012). Rezultatele arata ca factorii
importanti sunt calitatea serviciilor si satisfactia clientilor,
iar acestia pot creste loialitatea unui client. Prin urmare,
firmele de credit trebuie sa se axeze pe imbunatatirea
calitatii serviciilor pentru a imbunatati satisfactia clientilor
si pentru a mentine loialitatea acestora.
I plus, intr-un studiu anterior realizat de Ehigie (2006),
se precizeaza ca un client satisfacut este un factor
conducator important in determinarea loialitatii.
Cercetarea a concluzionat c& satisfactia clientilor are o
contributie pozitiva in privinta loialitatii. Deci, ipoteza
noastra este ca:
H3: Exista o corelare pozitiva intre satisfactia clientilor
si loialitatea acestora.

Corelarea intre imaginea firmelor si
increderea clientilor

Increderea a fost definita ca ,dorinta de a se baza pe un
partener de dialog care ofera cuiva un sentiment de
a" (Moorman, Deshpande si Zaltman, 1993).

siguranta

Prin urmare, imaginea a fost recunoscuta ca principala
influenta a increderii (Ball, Coelho si Machas, 2004).
Acest lucru a fost sustinut de cercetarea facuta de
Flavian, Guinaliu si Torres (2005), care sugereaza faptul
ca imaginea joaca un rol important in a castiga
increderea clientului in dou& moduri: traditional si online.
Totusi, Ball s.a. (2004) demonstreaza ca imaginea are
un efect indirect asupra loialitatii prin intermediul
satisfactiei si increderii. Imaginea ajuta clientii sa
cunoasca produsele sau serviciile, ceea ce va reduce
riscul atunci cand se iau deciziile (Lin si Lu, 2010). Pe
baza celor mentionate mai sus, se ajunge la ipoteza ca:

H4: Exista o corelare pozitiva intre imaginea bancii i
increderea clientilor.

Corelarea dintre loialitatea clientilor si
increderea clientilor

Posibil ca clientii sa dezvolte o atitudine
comportamentala pozitiva fatd de marca atunci cand au

incredere in aceasta (Nguyen si Leclerc, 2011). Prin
urmare, increderea este recunoscuta ca un antecedent
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important in dezvoltarea loialitatii clientilor (Castafieda,
2011; Shainesh si Roy, 2012). in conformitate cu
parerea autorilor Dimitriadis, Kouremenos si Kyrezis
(2011), clientul satisfacut se poate transforma in client
loial atunci cand exista un nivel inalt al increderii.

Increderea a fost definitd ca ,0 stare psihologica
alcatuita din intentia de a accepta vulnerabilitatea, pe
baza asteptarilor intentiilor sau pe baza
comportamentului altora” (Rousseau $.a., 1988). Astfel,
increderea a fost conceptualizata in literatura de
specialitate privind marketingul relatiilor de angajament-
incredere ca existenta atunci cand o singura parte are
incredere in bonitatea si integritatea unui partener

(Chatura si Jaideep, 2003). in plus, increderea a fost
gandita ca avand o influenta covérsitoare asupra dorintei
utilizatorului de a se angaja in schimburi online de bani
si informatii personale (Wang, Lo si Hui, 2003).

Prin urmare, atunci cand clientii au incredere in produse
sau servicii, se genereaza un raspuns pozitiv si loialitate
productiva din partea clientilor (Kassim si Abdullah,
2010). Totusi, este dificil de mentinut relatia dintre clienti
si organizatie (Chopra si Wallace, 2003). De aici i
urmatoarea ipoteza:

H5: Exista o corelare pozitiva intre increderea clientului
si loialitatea clientului.

Figura 1: Cadrul cercetarii

H1

Perceperea calitatii
serviciilor generale

—>

Satisfactia
clientilor

H3
—>

Loialitate

=

Imagine

H4 Incredere

Sursa: Proiectia autorului

Fiabilitatea generala a variabilelor independente i
dependente a fost oferita de calitatea serviciilor
generale, satisfactie, imagine, incredere si loialitate.

Esantionare si colectare de date

A fost realizat un chestionar pe baza cercetarilor
anterioare pentru a analiza calitatea serviciilor de tip
IMM. Informatiile au fost adunate de la 365 clienti ai
entitatilor locale de credit din Malaezia pe baza
esantionarii convenabile. Din totalul de 365 clienti locali,
39% au fost barbati si 61% femei. Cea mai mare parte a
respondentilor au avut varsta cuprinsa intre 20 si 40 ani,
iar majoritatea (68%) prefera sa utilizeze sistemele de
internet. Aproximativ 39% dintre clienti erau clienti la
firmele de credit de 1-4 ani, 29% au indicat perioada de
5-10 ani, in timp ce 27% au spus ca foloseau aceleasi
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firme de credit de mai mult de 10 ani. Aproximativ 93%
dintre clienti au folosit un cont de economii, 37% un cont
curent, 19% un depozit fix, iar 32% au folosit servicii de
imprumut. Aproximativ 45% dintre clienti pretind c& au
contactat firmele de credit in ultimele 12 luni cu o
problema sau cu solicitari.

Fiabilitatea variabilelor independente (calitatea serviciilor
generale, satisfactie, imagine, incredere si loialitate) si a
celor dependente a fost evaluata in SPSS, iar rezultatele
au aratat ca fiabilitatea tuturor variabilelor este mai mare
decat nivelul acceptabil 0,7. Pentru a confirma modelul
si a testa corelarile dintre variabile am utilizat modelarea
structurala a ecuatiei, AMOS 18. Analiza factorilor de
confirmare a dus la confirmarea elementelor pentru
fiecare proiectie si la masurarea valabilitatii convergente
a proiectiilor. Rezultatele modelului de masurare
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confirma ca toate elementele au fost incarcate in
proiectia definita, iar indicatorii de adecvare arata ca
modelul este acceptabil. Chi-patrat x?= 457,198 cu 175
grad de libertate, CFI=0,955, GFI=0,896, AGF1=0,863,
TLI=946 si RMSEA=0,066 s-a incadrat in categoria
acceptabild, ceea ce indica faptul ca indicatorii de
adecvare din modelul general sunt in pozitii bune.
Rezultatele arata ca toate elementele au factori mari de
incarcare (0,7), iar fiabilitatea compusa a tuturor
proiectiilor este acceptabild (aproximativ 0,8) (a se
vedea Tabelul nr. 1). Rezultatele variatiei medii extrase
[en. average variance extracted (AVE)] au fost calculate
si au fost mai mari decét 0,5 (a se vedea Tabelul nr. 1)
pentru toate variabilele. Prin urmare, aceste rezultate au
sustinut valabilitatea convergenta.

Tabelul nr. 1. Fiabilitatea compusa si variatia

medie extrasa

o : Fiabilitate | Variatia
Proiectii | Medie | S.D Compus EMedlev
xtrasa
Calitatea 517 | 0,74 0,914 0,823
serviciilor
generale
Satisfactie 516 | 0,71 0,915 0,851
Imagine 495 | 0,86 0,700 0,660
Incredere 547 | 0,74 0,895 0,825
Loialitate 532 | 0,76 0,916 0,827

Corelarea intre variabilele independente si cele
dependente a fost testata prin intermediul modelului
structural, iar rezultatele indicatorilor de adecvare au
aratat ca chi-patrat x°= 440,675 cu 162 grad de libertate,
CFI=0,951, GFI=0,890, AGFI=0,857, TLI=943 si
RMSEA=0,068 s-a incadrat in categoria acceptabila.
Testarea corelarii dintre variabile arata ca exista o
corelare puternica si pozitiva (B =,921, p< 0,000) intre
calitatea serviciilor generale si satisfactia clientiilor, deci
se sustine ipoteza H1. In schimb, satisfactia clientilor
prezice loialitatea clientilor (B =,386, p< 0,000) si va
spori imaginea bancii (B =,956, p< 0,000) si reputatia
printre clienti, in timp ce efectul satisfactiei este mai
puternic asupra imaginii bancii. Rezultatele sustin
ipotezele H2 si H3. Imaginea bancii are efect puternic
asupra increderii clientilor (B =,948, p< 0,000), in schimb
increderea clientilor va influenta loialitatea acestora (3
=,495, p< 0,000), deci se sustin ipotezele H4 si H5.
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Furnizarea de servicii de calitate va cregte satisfactia
clientilor, va Tmbunatati imaginea si reputatia bancii,
ceea ce va avea efect asupra increderii clientilor gi
asupra loialitatii acestora fata de firmele de credit.
Clientul satisfacut va fi loial firmei de credit si va
continua sa utilizeze serviciile acesteia. Rezultatele
acestui studiu sunt compatibile cu cele ale studiului
anterior al Keisidou s.a. (2013) care a argumentat ca
serviciile materiale de calitate influenteaza satisfactia
generala a clientilor. Constatarile lui Amin s.a. (2013) au
demonstrat ca satisfactia clientilor are o legatura
puternicd cu imaginea. Totusi, aceste rezultate sunt
diferite de cele ale lui Sayani (2015) care a constatat ca
satisfactia calitatii serviciilor nu explica pe deplin
loialitatea clientilor, iar alti factori pot contribui la relatii
extinse ale clientilor cu firmele. Acest lucru poate
dezvolta efectul puternic al increderii clientilor asupra
loialitatii clientilor in cadrul constatarilor noastre si arata
ca multi factori influenteaza loialitatea clientilor.
Constatarile din aceasta cercetare au confirmat relatia
puternica dintre imagine si reputatia firmelor de credit,
precum si increderea clientilor, fapt care este
consecvent cu cercetarea anterioara derulata de Ball
s.a. (2004).

Implicatii: Obiectivul principal al acestui studiu a fost
acela de a determina corelarea dintre satisfactia
clientilor si increderea acestora si activitatile privind
loialitatea faté de firmele locale de credit de tip IMM,
precum si fatd de industria de imprumuturi din Malaezia.
Cel de-al doilea obiectiv a constat in examinarea
efectelor directe si indirecte in legatura cu efectul calitatii
serviciilor generale ale firmei de credit asupra
satisfactiei, increderii si loialitatii clientilor. Rezultatul
cercetarii va oferi sustinere empirica pentru valabilitatea
si fiabilitatea modelului teoretic asupra satisfactiei
clientilor si va afecta increderea si loialitatea acestora in
timp ce va consolida imaginea si reputatia firmei de
credit. Rezultatele analizei corelarii ale acestui studiu au
confirmat observatiile cercetatorilor anteriori, adica faptul
ca loialitatea organizationald mai mare a clientului
reprezintd satisfactia clientului. Rezultatele au sugerat
ca dintre cele trei componente, atentia indreptata asupra
increderii clientilor si cresterea imaginii gi reputatiei
bancii au reprezentat variabila cea mai importanta
privind loialitatea clientilor in cadrul firmelor locale de
credit din Malaezia.
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Posibile limitari

Sunt recunoscute aici cateva limitari inerente acestei
cercetari care garanteaza investigatii viitoare. Firmele de
credit trebuie sa ofere servicii de calitate care sa satisfaca
clientii, sa sporeasca imaginea bancii, increderea i
loialitatea clientilor. Constatérile acestui studiu ajuta
managerii firmelor de credit sa decida alocarea resurselor
si planificarea serviciilor viitoare pentru a imbunatati
satisfactia si loialitatea clientilor. Clientii satisfacuti sunt
cei care vor continua sa foloseasca serviciul $i nu se vor
indrepta catre alte banci sau vor fi loiali si vor recomanda
firmele de credit si altora. Prin urmare, managerii trebuie
sa se gandeasca la o imbunatatire constanta a calitatii
serviciilor, ceea ce raspunde asteptarilor clientilor.

Din cauza esantionului limitat, aceasta cercetare nu a
putut compara satisfactia si loialitatea intre diferitele

firme locale de credit de tip IMM din Malaezia deoarece
clientii au perceptii diferite in legatura cu fiecare firma
individuala de credit. intr-o cercetare viitoare pot fi
comparate firmele locale de credit si se poate pune
accent pe plangerile clientilor si reactia firmelor de credit
in solutionarea acestora, precum si pe efectul asupra
satisfactiei si loialitatii clientilor de vreme ce aproape
40% din respondentii din esantion au indicat faptul ca ei
iau legatura cu firma de credit pentru reclamatii sau
intrebari.

Recunoastere:

Aceasta cercetare este finantata prin grantul de
cercetare al Universitatii din Malaezia, Program de
Granturi pentru Cercetare Exploratorie [en. Exploratory
Research Grant Scheme (ERGS)] Nr. RP030D-15SBS.
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