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CUVINTE CHEIE

Marketing, serviciu religios, Biserica Ortodoxa Romana, asteptari, calitate perceputd, valoare perceputa,

satisfactie, loialitate, ACSI, ecuatii structurale, model de masurare, model structural.



INTRODUCERE

Desi marketingul s-a implementat astdzi in majoritatea domeniilor de activitate, in Romania,
domeniul serviciilor religioase ortodoxe nu a fost incd abordat dintr-o perspectiva de marketing
si implicit nu au fost dezvoltate cercetdri pe aceastd temd. Cu toate cd este un subiect
controversat, implementarea marketingului n activitatea Bisericii Ortodoxe Romane (BOR), in

conjuctura actuald din Roméania am considerat cd este oportuna o astfel de cercetare.

Astfel, in contextul actual observam, se scot tot mai mult in spatiul public, prin mijloacele media,
in evidentd minusurile pe care le considerd cd le are in general Biserica Ortodoxa Romana
(BOR). Fondate sau nefondate aceste informatii ajung sa isi pund amprenta pe comportamentul
crediciosilor (actuali si potentiali) care participa la serviciile religioase oferite de BOR prin

diferite atitudini pozitive sau negative fata de acestea.

Tntr-un mod relativ contraintuitiv, desi ponderea numirului de persoane este mare totusi in
biserici participarea efectivd constantd este una relativ scazutd (L.R.E.S. —Perceptia privind

religia si morala) raportat la numarul de persoane arondat unei parobhii.

Pornind de la aceasta constatare, motivatia alegerii acestui subiect de cercetare este legata de
numarul tot mai mic de oameni care participa sau apeleaza la serviciile religioase oferite de

catre Biserica Ortodoxa Romana.

Pe de alta parte scopul acestei lucrari este identificarea cadrului conceptual adecvat pentru
studiul satisfactiei consumatorilor de servicii religioase oferite de catre Biserica Ortodoxa

Romana.
Odata implementate motivatia si scopul acestui studiu, trasam si obiectivele tezei de fata astfel:

1. Impactul asteptarilor, calititii percepute si valorii percepute asupra satisfactiei
consumatorilor de servicii religioase oferite de catre Biserica Ortodoxd Romdna si testarea

acestora intr-un cadru conceptual adecvat.

2. Determinarea consecintelor pe care satisfactia le are asupra comportamentului

consumatorului de servicii religioase oferite de cdtre Biserica Ortodoxd Romdnd.



In ceea ce priveste prezentarea structurii tezei de doctorat aceasta este structuratd in cinci
capitole: Marketingul in cadrul serviciilor religioase, Satisfactia consumatorilor de servicii
religioase, Modele de masurare a satisfactiei, Studiul privind satisfactia consumatorilor de
servicii religioase oferite de Biserica Ortodoxa Romdna si Rezultatele cercetarii incadrate intre
o introducere care sd ne initieze in subiectul temei de cercetare si un set de concluzii si directii
viitoare de cercetare.

Tn capitolul 1 am prezentat o viziune asupra conceptului de serviciu religios n contextul actual,

urmand un set de particularitati ale acestora.

Tn cadrul capitolului al Il — lea am realizat delimitiri conceptuale intre satisfactie si determinatii
ei, dupa cum urmeaza: asteptarile, valoarea perceputa si calitatea perceputd pe de o parte, dar si
consecintele satisfactiei (loialitatea si nemultumirile) asupra comportamentului consumatorilor

de servicii religioase oferite de BOR pe de alta parte.

Al treilea capitol descrie cateva modele de masurare ale satisfactiei existente in studii din
literatura de specialitate, unde expunem punctele forte si punctele slabe ale fiecarui model

studiat.

Tn cel de — al patrulea capitol am abordat aspecte cu privire la argumentarea alegerii modelului
conceptual propus, cu o prezentare detaliata a acestuia si metodologia de cercetare utilizata in

aceasta lucrare.

Capitolul cinci indica rezultatele empirice rezultate in urma analizarii datelor de cercetare.



CAPITOLUL I. - MARKETINGUL SERVICIILOR RELIGIOASE

In prezent, organizatiile non-profit au un impact tot mai puternic in societate, fiind agentii
schimbarii umane care urmaresc ameliorarea confortului psihic sau fizic. Obiectivul principal al
acestora este realizarea binelui social (Gombos, 2009). Pentru sustinerea acestui obiectiv,
organizatiile din serviciul public au adaptat abordarile de marketing existente la activitatile
specifice sectorului nonprofit, au descentralizat managementul si au acordat o atentie deosebita

imbunatatirii calitatii serviciilor oferite (Jamali, 2007).

1.1.Contextul actual — provocari

Identificarea nevoilor si dorintelor oamenilor pentru a le satisface cat mai bine si mai eficient
este realizabild prin intermediul activitatii de marketing care presupune studiul pietei si a
comportamentului consumatorilor. Dar, aplicarea marketingului In practica religioasa este un
subiect controversat, deoarece unii teologii s-au opus si se opun in continuare acestei idei
(Dobocan, 2015). Oamenii de marketing inchid ochii in fata multor argumente ale protestatarilor
clericali si publica carti si articole pe aceasta temd; incd nu S-a ajuns la un numitor comun
(Wrenn, 2011). Discutiile dintre oamenii de afaceri, economisti si politicieni, pe de o parte,
clerici si teologi pe de altd parte, despre semnificatiile justitiare si morale ale practicilor de
business si economice pot fi iritante. Fiecare parte isi sustine punctul de vedere in contradictoriu,
avand impresia cd ceea ce afirma este evident, dar, de fapt ii este strain celeilalte parti (Nixon,
2006).

In literatura de specialitate existd si opinii favorabile folosirii marketingului in domeniul religios.
Mai mult, inca din anul 1970 in cadrul unor bisericii americane au fost adoptate strategii de
marketing organizatiilor non-profit (Webb et al., 1998). Aplicarea marketingului este oportuna

pentru ca biserica este o organizatie non — profit.



1.2. Particularititile marketingului in cadrul serviciilor religioase

Existd o conceptie gresitd printre cei care nu au studiat temeinic domeniul economic, cum ca
marketingul Tnseamna numai vanzarea si promovarea bunurilor si serviciilor. Mai mult ca sigur,
printre clerici si laici existd o oarecare retinere privind aplicarea marketingului serviciilor
religioase, din teama de a nu transforma domeniul teologic dintr-unul deosebit, care militcaza
pentru adevaruri indisolubile care apartin sufletului si vietii spirituale, intr-unul care sa
urmareasca atingerea unui profit financiar. Acest fapt este evident, mai ales daca incadram acest
subiect in contextul societatii actuale, unde putini mai gasesc Biserica lipsitd de viciu si putini isi
mai pun increderea in preotii misionari ai bisericii; cel putin acesta este mesajul transmis de
media. Publicitatea negativa are un impact major, deoarece media este, de cele mai multe ori,
consideratd o sursa credibild, fiind mult mai influenta decat alte cai de comunicare in marketing
(Ahluwalia, 2003). Cu toate acestea, comparativ cu alte natiuni, un numar mare de romani, desi
majoritatea nepracticanti mai pastreaza traditiile bisericii, transmise din generatie in generatie

(Dobocan, 2013).

Traim astdzi vremuri In care omul acestui Inceput de mileniu s-a indepartat de credinta, dar
misiunea Bisericii Ortodoxe este aceea de a nu-l lasa pe omul acestei societati sa rimana acolo
unde se afla, ci 1i da puterea si curajul de a Tnainta spre desdvarsire (Pop, 2011). Marketingul
religios este un proces de luare a deciziilor despre ce ar trebui sa se faca si ce nu ar trebui sa se
facd pentru ca Biserica sd-si indeplineasca misiunea (Shawchuck et al., 1992). Scopul Bisericilor
este de a imbogati viata spirituald a membrilor sdi si de a intdmpina nevoile oamenilor. Scopul
marketingului este de ajuta institutiile religioase sd supravietuiascd si sd serveasca piata (Johnson
et al. (1995) defineau conceptul ca fiind totalitatea indivizilor care achizitioneaza sau consuma un anumit

tip de produse sau servicii oferite), cat mai eficient (Shawchuck et al., 1992).
Marketingul religios se referd la un ,,schimb de valori” intre preot si enoriasi.
1.3. Dimensiunea etica a marketingului serviciilor religioase

Toate organizatiile si toti cetdtenii desfdsoard activitdti pentru a-si indeplini misiunea si a-si
atinge scopurile propuse, intr-o masura cat mai responsabild si mai eticd cu putintd. Dar

organizatiile non-profit au un status special, diferit, deoarece au obligatii speciale, cu standarde



ridicate de indeplinit, se desfdsoara activitati in scop propriu, ci raspund nevoilor societatii

utilizand resursele si bunavointa acesteia (Andreasen & Kotler, 2008).

Marketingul religios ajutd crestinul ortodox in atingerea scopului propus: ,apropierea de
Dumnezeu si dobandirea perfectiunii umane, adica a sfinteniei vietii”, dar numai 1n cazul ca el,
crestinul contemporan sa se indrepte ,,axiolgic” spre Dumnezeu, in asa masurd ca toate valorile
de marketing sd se armonizeze ,,intr-o viziune unitard” supusa valorii religioase (Teleanu, 2005).
Reprezentantii cultelor religioase si-au exprimat dorinta de a-si promova ideile, valorile,

credintele, programele, oamenii etc.

Prin urmare, organizatiile religioase din Romania, desi mai au unele indoieli si retineri, sunt
interesate sd afle mai multe despre cum pot utiliza marketingul in activitatea lor. Aceata este o
nevoie careia doar marketingul poate sa 1i raspunda (Strambu-Dima & Veghes, 2008).
Marketingul joaca un rol important in supravietuirea si succesul Bisericii, dar instrumentele de
comunicare trebuie bine Intelese de catre clerici si puse temeinic in practica, chiar daca de cele

mai multe ori bugetele sunt mai restranse din cauza lipsurilor financiare.
1.4. Mixul de marketing si comportamentul consumatorului de servicii religioase

In general, cea mai mare preocupare a unei organizatii este legati de felul cum performanta sa
este interpretatd si perceputi de citre consumatori (Yelkur, 2000). In ceea ce priveste Biserica
Ortodoxa, s-a constat cd teologia si doctrina bisericii sunt Tncd importante pentru credinciosii
romani; totusi, importanta continutului acestei doctrine a scazut in timp (Barna, 2002). Problema
este ca serviciile nu pot fi inaintea prestarii §i consumului numarate, masurate, inventariate,

testate sau verificate pentru a se putea asigura calitatea acestora de catre prestator (Yelkur, 2000).

Mix-ul de marketing este un instrument de business sinonim cu cei 4P: pret, produs, promovare
si plasare (Islam et al., 2013), dar, pentru a facilita angajarea resurselor de marketing potrivite,
Webb et al. (1998) sustin utilizarea celor 7P ai mix-ului de marketing in domeniul serviciilor,
adicd produs, pret, plasare, promovare, personalul, procesul, proba fizica. Este absolut indicata
acordarea unei atentii cuvenite satisfactiei consumatorului, folosind masuri reprezentative si

eficiente de determinare a satisfactiei.
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1.5. Importanta satisfactiei consumatorilor de servicii religioase

Organizatiile non — profit au fost create deoarece indivizii, corporatiile si uneori guvernul au
considerat ca sunt necesare anumite schimbari sociale; mai ales in zonele cu probleme, unde
prezenta unei parohii, prin preot, se poate schimba comportamentul oamnenilor (Dobocan,
2013). Organizatiile non-profit incearca sa-i elibereze de dependentii de droguri, sd previna
bataile in familie, sd le ofere o educatie copiilor sdraci, sa le furnizeze cadre propice de studiu
acestora si sd-i Indrume pe oameni spre Dumnezeu (Andreasen & Kotler, 2008). Andreasen si
Kotler (2008) constatau ca sectorul organizatiilor non-profit este in crestere si se dezvolta mult

mai rapid chiar decéat sectorul privat.

O mare parte a oamenilor se declara crestini, fard a fi Tnsa practicanti; din anumite motive,
acestia raman crestini doar cu numele. La fel ca Peyrot & Sweeney, (2000), ne punem intrebarea
daca satisfactia enoriasilor se datoreaza religiozitatii acestora sau experimentdrii unor conditii
favorabile in cadrul parohiei, sau ambelor variante. In urma cercetarilor, Peyrot & Sweeney,
(2000) au ajuns la concluzia ca, indiferent de relatia enoriasilor cu preotul care 1i pastoreste sau
cat de implicati sunt acestia In activitatile comunitatii, satisfactia enoriasilor este determinatd de
raspunsul prompt si eficient al bisericii la nevoile spirituale si morale ale acestora. Prin urmare,
rolul bisericii este unul deosebit, activitatea ei fiind mereu indreptata spre satisfacerea
enoriasilor. Enoriasii ortodocsi sunt singurul motiv pentru care se construiesc biserici, se
pregatesc preoti, se organizeaza activitdti religioase, preotii isi asuma obligatiile. Prin definitie
preotul este obligat sd-si dedice munca celorlalti. Fara enoriasii ortodocsi, nu ar exista Biserica

Ortodoxa.
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CAPITOLUL II. - SATISFACTIA CONSUMATORILOR DE SERVICII
RELIGIOASE

Pentru ca o biserica sd-si poatd indeplini misiunea, este de dorit ca acesta sa fie frecventatd de un
numar cat mai mare de participanti (Hougland & Wood, 1982). Numarul mic de enoriasi
participanti se interpreteaza in general ca fiind o incompetentd a bisericii respective de a-si atrage
si a-si mentine membrii. Totusi acesti membrii care nu frecventeaza biserica nu sunt indiferenti
fata de aceasta, doar ca nu se implica 1n activitatile acesteia din diferite motive. Cel mai insemnat
factor care determind participarea/neparticiparea credinciosilor este satisfactia/insatisfactia
resimtitd de acestia; un grad mare de participare este asociat satisfactiei membrilor bisericii si
atasamentului acestora fata de serviciile bisericii (Hougland & Wood, 1982). Participarea
membrilor bisericii determind pe de o parte cresterea generala a asumarii angajamentelor pentru
buna desfasurare a serviciilor religioase, iar pe de alta parte cresterea capacitatii bisericii de a fi

cat mai eficienta in activitatile intreprinse (Hougland & Wood, 1982).

2.1. Definirea satisfactiei consumatorilor de servicii religioase

Satisfactia este un concept oarecum vag (Cassel, 2006) si indica daca strategia de marketing
doar prin aproximarea unor intelesuri care fac referire, pe de o parte, la notiunea de ideal (gradul
de confirmare al asteptarilor) sau, pe de alta parte, de inselare a asteptarilor (gradul de infirmare

al asteptdrilor) (Johnson et al., 1995).

In literatura de marketing exista deosebiri in ceea ce priveste definirea conceptului de satisfactie,

dar majoritatea definitiilor sunt constituite din trei elemente comune (Souca, 2013):

1. Satisfactia consumatorului este un ,,raspuns” (cognitiv sau afectiv);
2. Raspunsul este variabil in functie de asteptari, produs, experienta de consum, etc.
3. Raspunsul este conditionat de aparitia unui ,,fenomen declansator”, pentru ,,0

perioada de timp diferita”.
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2.2. Determinantii satisfactiei consumatorilor de servicii religioase

Desi peceptiile consumatorului despre pret, calitate sau valoare sunt considerate determinantii
fundamentali ai comportamentului consumatorului (Zeithaml, 1988), totusi literatura de
specialitate de la sfarsitul sec. XX nu a acordat suficienta atentie acestora. Incepand cu anul 1994
apar o serie de articole si cercetari privind conceptualizarea satisfactiei si incadrarea acesteia
intr-un model specific. Scopul acestor cercetari a fost dezvoltarea si testarea abordarii acestui
model conceptual, care, in timp, stabileste o legatura intre asteptarile pietei, performanta sau

valoarea perceputa si satisfactia consumatorului (Johnson et al., 1995).

Satisfactia consumatorului este constituitd din elemente cognitive si componente afective.
Componentele cognitive implicd estimarea dimensiunilor calitative ale serviciului (care se
bazeaza pe informatii obiective si subiective), in vreme ce componentele afective sunt legate de
emotii, competente si perceptia echitatii; prin urmare satisfactia consumatorului este determinata
in primul rand de o comparare cognitiva intre asteptari si perceptii privind dimensinea calitativa
a serviciilor. Aceastd estimare este ulterior interpretatda subiectiv de consumator prin implicarea

proceselor afective, inclunznd emotii si competente (Jamali, 2007).

In contextul satisfactiei credinciosului ortodox, aparitia sentimentului de satisfactie se face in
contextul existentei unui raport asteptdri-infirmari; mai intdi se formeaza asteptarile legate
misiunea preotului si a bisericii; apoi, in urma participarii la un serviciu religios este perceput un
anumit nivel de calitate care este influentat de asteptari. Calitatea perceputd se poate sa creasca
sau s descreasca. In al treilea rand, calitatea perceputi va confirma sau infirma asteptirile ante-
participare. In al patrulea rand, satisfactia este pozitiv influentati de asteptari si de nivelul de

infirmare perceput.

2.3. Impactul si consecintele satisfactiei asupra comportamentului consumatorilor de
servicii religioase

Studiile de marketing privind satisfactia/insatisfactia consumatorilor s-au dezvoltat aproximativ
paralel cu filosofia marketingului axatd pe comportamentul consumatorului (Korkofingas, 2010).

Zeithaml et al. (2006) sustineau cd analiza legdturii existente intre satisfactie si comportament
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este necesara pentru a intelege legdtura dintre satisfactie si rezultatele obtinute de o organizatie.
Pe de altd parte, insa, Fornell et al. (2010) sustineau ca satisfactia consumatorului influenteaza

alegerile si comportamentul acestuia.

Avand in vedere complexitatea si instabilitatea comportamentului consumatorului este dificila
determinarea acelor factori exacti care 1l pot influenta pozitiv. Totusi, am observat cd, in general,
competenta personalului influenteazd comportamentul consumatorului. Aceastd reactie poate fi

explicatd prin accesul limitat al enoriasului la doctrina religioasa.

O satisfactie intensd determina rezultate mai bune si un risc mai mic (Kotler & Keller, 2012).
Totusi, scopul bisericii nu ar trebui sd fie doar determinarea unei satisfactii cat mai mari a
enoriasilor, ci determinarea unei satisfactii care sd survind in urma intelegerii si acceptarii
adevarurilor indisolubile pe care Biserica Ortodoxa le sustine. Acest fapt se explica prin dorinta
de a evita unele nemultumiri ale enoriasilor privind interpretarea unor adevaruri ale Bisericii
Ortodoxe, adevaruri care exista conform unei Traditii vechi si care nu pot si nici nu trebuie sa fie

schimbate numai pentru a fi pe placul acestor enoriasi.
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CAPITOLUL Ill. - MODELE DE MASURARE A SATISFACTIEI

Timp de multi ani, preocuparea principald a literaturii de marketing a fost legatd de aspectele
referitoare la satisfactia consumatorilor, iar activitatile si eforturile cercetatorilor de marketing au
fost orientate spre gisirea solutiei magice la problemele cu care se confrunti orice institutie. In
prezent se poate mdsura ceea ce nici mdcar nu este observabil si incorporabil in sisteme de
ecuatie, existand o serie de instrumente si tehnici de masurare a satisfactiei consumatorului.
Aceste conglomerate au rolul de a reduce aparitia erorilor in masurarea variabilelor importante in
determinarea satisfactiei si de a determina unele conexiuni clare cu alte variabile , cum ar fi

intentia de achizitionare sau loialitatea (Anderson , 1996).

Prin urmare, in timp conceptul a devenit operational, astfel incat el a putut fi masurat (Hom,
2000). Desi satisfactia consumatorilor nu se poate observa in mod direct, totusi se pot utiliza
indici reprezentativi (imperfecti) care au la baza experienta consumatorilor (Anderson & Fornell,
2000), fapt care a determinat aparitia unor modele generale si modele specifice (Hom, 2000).
Diferitele modelele existente incearca sa explice impactul asupra satisfactiei a unor variabile
importante precum asteptarile consumatorilor, atitudinile, emotiile acestora si intentiile viitoare

de achizitionare (Korkofingas, 2010), a nevoilor, experientelor si perceptiilor.

3.1. Modelului ,,The American Customer Satisfaction Index ”(ACSI)

Modelul ACSI serveste in vederea evaludrii cumparaturilor totale si a experientei de consum
totale ale unei piete (Johnson & Fornell, 1991; Fornell, 1992; Anderson et al., 2004), fiind axat
in jurul satisfactiei consumatorilor, oferind informatii relevante de mare valoare (Fornell et al,
2009). Acest model a fost conceput pentru a fi reprezentativ pentru intreaga economie a unei tari
(Fornell et al., 2010). In general, acest indicator a fost creat pentru a misura relatia dintre
antecedentele satisfactiei si consecintele satisfactiei (Fornell, 1992; Denga, Yehb, & Sungc,

2013), pentru a scoate in evidenta relatia dintre cauza si efect (Fornell et al., 1996).
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Figura 1. The American Customer Satisfaction Index - ACSI
Sursa: Fornell et all, 1996

Modelul ACSI evidentiaza urmatoarele aspecte:

v' Primul determinant al satisfactiei consumatorului este calitatea perceputd sau

performanta; calitatea perceputd reprezintd ,rationamentul consumatorului privind
superioritatea sau desavarsirea totald a unui produs” (Zeithaml, 1988) si este de dorit ca
aceasta si aibd un impact direct si pozitiv asupra satisfactiei consumatorului. In 1996,
modelul ACSI a fost extins, evidentiind doua tipuri de calitate perceputd, si anume:
calitatea serviciilor si calitatea produselor (Bruhn & Grund, 2000). In ceea ce priveste
calitatea serviciilor, este univoc recunoscut faptul ca acesta este un instrument strategic
de a obtine eficientd si performantd, avand in vedere faptul cd beneficiile resimtite de
consumatori se reintorc la furnizorii de servicii (Angelova & Zekiri, 2011). Mai mult
decat atat, calitatea este un termen abstract, (Zeithaml, 1988), interpretarea calitdtii
serviciilor fiind diferita pentru fiecare dintre consumatori; tocmai de aceea este dificild
masurarea calitatii. Dar, calitatea are o importantd semnificativa deoarece ,,defineste

standardul de viatd si competitivitatea stabilite la nivel national” (Anderson & Fornell,
2000).

v' Al doilea determinant este valoarea perceputd sau nivelul perceput de calitate

corespunzator pretului platit. Acesta incorporeaza in model informatii despre pretul

serviciului si determina cresterea comparabilitatii rezultatelor intre firme, institutii,
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sectoare: ,,Ce primesc in schimb pentru ceea ce ofer!” (Zeithaml, 1988). Este importanta
adaugarea valorii percepute in calculul indicelui CSI, deoarece creste posibilitatea
compardrii rezultatelor Intre companii, industrii si sectoare; in plus, modelul cuprinde si
informatii despre pret (Awwad, 2012).

Al treilea determinant consta 1n asteptarile pietei care reprezinta atit experienta anterioara
de consum a pietei servite de institutia prestatoare — incluzand informatii disponibile din
surse diferite, cum ar fi publicitatea sau trensmiterea prin ,,viu grai” — si estimarea

capacitatii prestatorului de servicii de a furniza calitate si in viitor.
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CAPITOLUL IV.-STUDIU PRIVIND SATISFACTIA
CONSUMATORILOR DE SERVICII RELIGIOASE OFERITE DE
BISERICA ORTODOXA ROMANA

4.1. Argumentarea alegerii modelului conceptual propus

In modelul propus, satisfactia este interpretatd atat din postura de determinat al calititii
percepute, al asteptarilor si a valorilor percepute, cat si de antecedent al conceptelor de loialitate
si nemultumire. Mai mult decéat atat, rezultatele indicd faptul ca existd relatii intre aceste
componente, iar imbundtatirea uneia dintre ele va determina automat cresterea valorii celeilalte
(Mohajerani, 2013). Prin urmare, intre calitatea perceputa de consumatori, satisfactia

consumatorilor si loialitatea consumatorilor exista o relatie directa si riguroasa (Yang, 2003).

In cele ce urmeaza vor fi prezentate argumentele care au determinat conceptualizarea modelului

propus.

Astfel ca, in primul rand, conceptul de satisfactie este tratat in acest context dintr-o perspectiva
multidimensionala (a se vedea n capitolul 2). Mai mult decat atat, conform lui Anderson &
Kotler (1994) satisfactia practicantilor este un indicator fundamental in ceea ce priveste
performanta din trecut, prezent si viitor a unei institutii, avand rolul cheie in modelul relational
(Yang, 2003). Autorul acestei lucrari este de parere ca In general comportamentul consumatorilor
este determinat de mai multe variabile, avand mai multe stiri de manifestare. Acesta poate fi
masurat in vederea stabilirii satisfactie existente la nivelul consumatorilor de servicii religioase
si, implicit, Tmbundtatirii serviciilor prestate de Biserica Ortodoxd si cresterea loialitatii

credinciosilor ortodocsi.

In al doilea rand, avand in vedere caracterul multidimensional al satisfactiei, este necesara
precizarea acelor componente care conditioneaza aparitia si mentinerea acestui concept, precum

s relatiile care se stabilesc intre aceste fenomene.

In al treilea rand, datorita adoptarii unei perspective de ansamblu a conceptului de satisfactie,
autorul studiului de fatd propune identificarea si studierea consecintelor determinate de

experimentarea sentimentului de satisfactie.
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In al patrulea rand, autorul propune identificarea si misurarea intensitatii influentei asupra
relatiilor care se stabilesc intre aceste sase concepte, in cadrul Bisericii Ortodoxe. Prin urmare,
fiecare componentd va fi explicatd atat separat, cat si per ansamblu ca rezultat al combinatiei
celorlalte componente. S-a ales aceasta abordare din necesitatea de a stabili si explica mai bine

atat cauzele, cat si efectele satisfactiei.
4.2. Prezentarea modelul conceptual propus

Orice institutie ar trebui sa determine Tn mod sistematic masura 1n care ea reuseste sa-si satisfaca
consumatorii, identificind acei factori care conditioneaza satisfactia, schimband tactica de
abordare daca este necesar (Kotler & Keller, 2012). in tara noastra, In general, nu au existat
preocupdri pentru masurarea satisfactiei consumatorilor; dupd cum am ardtat in capitolele
anterioare. Acesti barometrii pentru masurarea satisfactiei, desi au determinat o multime de
pareri controversate, totusi au o aplicabilitate extinsa in multe domenii de activitate. Eficienta lui
a fost demonstratd pand in prezent de mulfi cercetatori, totusi acest indice (ACSI) nu a fost
preluat in nici un domeniu al pietei romanesti. In ceea ce priveste satisfactia consumatorului
Bisericii Ortodoxe nu s-au gasit studii relevante pentru acest subiect, deoarece nu a existat nici o
preocupare pentru aceasta. Asadar, prin intermediul acestui indice se va face evaluarea ofertei

institutiei bisericesti.

In consecinti, vom aplica modelul ACSI in contextul serviciilor si activitatilor religioase
experimentate de diferite tipuri de ortodocsi, practicanti sau mai putin practicanti care le-au
consumat frecvent sau mai putin frecvent, cuantificidnd calitatea serviciilor si a activitatilor
religioase. Desi nu se referd neaparat la evaluarea unei participdri specifice unei anumite
persoane, totusi masurarea satisfactiei specifice unei participari a unui practicant poate oferi
informatii suficiente pentru diagnosticarea unui serviciu sau a unei activitdti religioase la un
moment dat. Acest indice reprezinta evaluarea cumulata a tuturor participarilor si implicarilor

actuale si anticipate ale practicantilor, asadar are si valoare predictiva.

In urma cercetdrilor autorului acestei lucrari, s-a constatat o preocupare minord sau chiar
inexistentd, cel putin la nivel teoretic, pentru acest segment al consumatorilor Bisericii Ortodoxe
Romane. Suntem de parere ca Biserica Ortodoxa a fost mereu preocupata de credinciosii ei,

9%

acesta fiind scopul existentei ei. Dar pentru a putea sa reziste pe piata ,,competitionald”, pentru a
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nu-si pierde Increderea si devotamentul credinciosilor, pentru a iesi din nou in evidenta si pentru
a-si putea sustine ideologia si doctrinele religioase, Biserica Ortodoxa trebuie sa acorde mai
multd atentie consumatorului ei. Aceastd cercetare vine, astfel, in ajutorul Bisericii Ortodoxe
Romane prin utilizarea unui barometru deja experimentat la nivelul altor natiuni ca fiind eficient
in mdsurarea satisfactiei consumatorilor, pentru a descoperi si a evidentia care sunt minusurile si

plusurile misionarismului Bisericii Ortodoxe in conceptia enoriasilor ei.

4.3. Metodologia de cercetare

Acest subcapitol va prezenta si va argumenta abordarea metodologica propusd de catre autorul
cercetarii de fatd. In capitolele precedente am evidentiat ideile esentiale dezbatute de literatura de
specialitate care au determinat aparitia acestui model. Avand astfel fundamentul teoretic, in
continuare vom stabili populatia tinta, esantionul, metoda de esantionare, caracteristicile

esantionului, instrumentul de cercetare, validarea datelor culese in urma cercetarii.

4.3.1. Populatia tintd, esantionarea si colectarea de date

Populatia tinta - identificarea consumatorilor

Populatia tintd spre care s-a orientat studiul nostru este reprezentatd de multimea crestin-
ortodocsilor din judetele Cluj si Bistrita Nasaud in anul 2016. Scopul propus este de a cerceta
conceptul de satisfactie, precum si relatiile care se stabilesc intre aceasta si celelalte concepte

implicate in model.

Reprezentativitatea populatiei tinta si motivarea alegerii ei
Populatia tintd aleasd este populatia din Arhiepiscopia Vadului, Feleacului si Clujului,

cuprinzand judetele Cluj, Bistrita-Nasaud.

Ne-am orientat spre acest segment, deoarece populatia celor doud judete cuprinde 977.331
locuitori (conform Recensamantului din anul 2011), fiind Arhiepiscopia cu cel mai mare numar
de locuitori din regiunea de NV a Romaniei (conform aceluiasi Recensimant) dintre care

699.762 ortodocsi, aproximativ 71,60 % din populatia celor doud judete.
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4.3.2. Instrumentul de culegere a datelor

Datele de cercetare au fost culese cu ajutorul unui chestionar. Tn acest chestionar am utilizat
scalele de masurare de tip scale de satisfactie in zece puncte, extremele acestora fiind

reprezentate de 1 respectiv 10.

In ceea ce priveste variabilele modelului cercetat, acestea sunt de variabile latente de tip reflexiv.
Cu ajutorul acestui tip de variabile se poate realiza o analiza complexa si mult mai facila de

realizat, mai ales ca instrumentele statistice, in mare parte, genereaza rezultate eficiente.

4.3.3. Validarea datelor culese in urma cercetarii

Referitor la pregatirea datelor pentru analiza, s-a realizat verificarea chestionarelor pentru a nu
exista erori In completare sau sa fie incomplete. Deasemenea dupa verificarea acestora s-au
validat spre analizd un numar de 319 de chestionare din totalul de 480 completate. Astfel cu
raspunsurile din chestionarele valide s-a format o baza de date in programul statistic SPSS, iar

baza de date formatd a fost prelucratd in programul Smart Pls pentru analiza statistica.
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CAPITOLUL V - REZULTATELE CERCETARII

Analiza datelor se va realiza cu ajutorul tehnicii: modelare cu ajutorul ecuatiilor structurale.
Tehnica respectiva, a fost aleasd luand in considerare indicatiile oferite de Hair et. al (2010), in
ceea ce priveste alegerea tehnicii de analizd a ipotezelor statistice propuse in cadrul

subcapitolului 4.4..

Dintre modalitatile de realizare a modelarii cu ajutorul ecuatiilor structurale in cadrul lucrarii de
fata este aleasd modelarea bazata pe varianta dintre constructele considerate in cadrul modelului
propus spre testare. Aceastd variantd (bazatd pe variantd) este aleasd deoarece dupa cum s-a
afirmat n cadrul subcapitolului 4.4. se doreste de fapt testarea modelului propus de Fornell et.al

(1996) 1n contextul serviciilor religioase oferite de Biserica Ortodoxd Romana.

Programul de analiza a datelor folosit pentru prelucrarea statisticd a acestora este Smart PLS
vesiunea 3.0.. Acest program permite o prezentare relativ usoara a rezultatelor obtinute, spre

deosebire de alte softuri statistice cum ar fi Graph PLS sau R.

In ceea ce priveste modelul conceptual propus in urma prelucrarii datelor, se poate afirma ca din
punct de vedere al calitatii modelului de masurare avem de a face cu un model care indeplineste
toate pragurile de exigentd considerate — grad de incredere, validitate (atit convergenta cat si

discriminantd) respectiv corelatia dintre variabilele de masurare si constructul dorit a fi masurat.

In urma analizarii datelor de cercetare culese, rezultatele obtinute in cadrul acestei lucrari

confirma sapte ipoteze de cercetare din cele propuse. Acestea fiind acceptate in totalitate.

In ceea ce priveste ipotezele H8 si HO au fost si ele testate in cadrul unor modele alternative insi
tinand cont de calitatea datelor aferente intrebarii Q14 (grad de nemultumire) aceste ipoteze nu

sunt confirmate din punct de vedere statistic chiar dacd ele au o sustinere teoretica.

In concluzie, rezultatele obtinute pentru ipotezele H1, H2, H3, H4, HS, H6 si H7 confirma
valabilitatea modelul propus si testat de Fornell et al., (1996), chiar dacd a fost necesara o

adaptare a lui la cazul serviciilor religioase.
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CONCLUZII

Luand in considerare rezultatele obtinute, prezenta cercetare a fost focalizatd pe studiul
satisfactiei credinciosilor ca o variabila cheie in influentarea loialitatii acestora. Reiese din studiu
ca satisfactia generata de serviciile religioase este influentat de asteptarile consumatorilor, de
valoarea perceputd si de calitatea perceputa a acestora. Consecinta imediatd a acestei situatii
impune conducerii BOR la nivel macro si micro o atentie maritd la aceste aspecte importante
(asteptarile destinatarilor de servicii religioase, valoarea perceputd si calitatea perceputd), daca
vor sd obtind pe termen mediu si lung o loialitate consistentd din partea beneficiarilor de servicii

religioase.

Contributii la cunoastere

Cerercetarea de fatd este focalizatd pe un subiect destul de delicat pentru publicul larg, ea
incearca sa sondeze aspecte subtile legate de gradul de satisfactie al consumatorului de servicii
religioase. Avand 1n vedere situatia de pionerat in studiul acestui fenomen in Romania si, n
general, in domeniul serviciilor religioase ortodoxe, dezvoltarea subiectului a presupus o
invetariere $i o sintetizare a unei bogate literaturi universale specifice, chiar daca lucrarile
respective nu se refereau direct la serviciile religioase ortodoxe, ci la serviciile religioase ale

altor confesiuni.

Dupa cunostintele noastre, in tarile ortodoxe ale lumii nu s-au mai realizat astfel de studii, iar
cercetarea de fatd este relevantd pentru confesiunea ortodoxa nu numai la nivelul Romaéniei ci s1
la nivelul confesiunii ortodoxe din Europa Centrald si de Est, care are o populatie predominant
ortodoxi. Informatiile sintetizate din literatura studiata au fost utile pentru cercetarea prezenti,
dar ele pot fi utile si In alte posibile cercetari viitoare, §i, totodata, pot constitui un punct de

plecare pentru respectivele cercetari.

Studiul de fatd imbind, intr-o abordare comuna, cunostinte specifice serviciilor religioase cu cele
din domeniul marketingului §i reprezinta o aplicatie concretd a marketingului la acest tip de
servicii. Dupa cunostintele noastre, cercetarea prezentd este prima care abordeaza serviciile

religioase ortodoxe dintr-o perspectiva de marketing. Folosirea marketingului ca instrument de
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cercetare a acestui tip de servicii deschide cai noi de intelegere a fenomenului. Se stie acum ca
loialitatea beneficiarilor de servicii, incluziv cele religioase, este dependentd de gradul de
satisfactie generat de serviciile consumate. Demonstratia facuta privind valabilitatea acestei
afirmatii i In cazul serviciilor religioase ortodoxe, atrage atentia furnizorilor ( in cazul cercetarii
de fatd BOR) asupra importantei calitatii acestui tip de servicii, scotand, totodata, in evidenta si

antecedentele unei bune calitati.

Introducerea marketingului, ca instrument de abordare a serviciilor religioase, are un mare
potential de a descoperi cdi noi de a creste calitatea acestui tip de servicii, ceea ce va conduce in

mod implicit si la 0 mai buna satisfactie a beneficiarilor, respectiv la 0 mai buna loializare a lor.

Un alt aspect important ce caracterizeaza prezenta cercetare este cel legat de adaptarea si testarea

modelului lui Fornell et al. (1996) pentru prima data in domeniul serviciilor religioase.

Gradul de originalitate al studiului de fata este asigurat si de faptul ca este singura abordare de
marketing de la noi din tard cu referire la confesiunea ortodoxa si primul studiu la nivel de
ortodoxie in care se foloseste un model de masurare a satisfactiei consumatorilor de servicii

religioase oferite de Biserica Ortodoxa, la modul general.

Analiza impactului asteptarilor, valorii percepute si calitdtii percepute asupra satisfactiei
consumatorilor constituie o noud perspectivda de abordare a serviciilor religioase oferite de
Biserica Ortodoxa Romana. Aplicatii similare au mai fost facute doar in randul altor confesiuni

decat cea Ortodoxa, iar majoritatea studiilor apartin spatiului de cercetare american.

De asemenea, utilizarea unui esantion care a cuprins toate categoriile de varsta mai mari de 15
ani a condus la un grad de acuratete mai pronuntat al concluziilor obtinute decat cele din studiile
existente in literatura de specialitate si care au cuprins In cercetare doar esantioane de studenti,
evident pentru usurinta cercetarii. Astfel, rezultatele obtinute n cercetarea prezentd sunt mai
concludente pentru intrega populatie studiatd in ceea ce priveste variabilele asteptari, calitate
perceputd si valoare perceputd, ca factori determinati ai satisfactiei consumatorilor de servicii

religioase oferite de Biserica Ortodoxd Romana.
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Contributii de natura manageriala

Relatia descoperita de prezenta cercetare dintre asteptarile consumatorului de servicii religioase
si calitatea perceputd, respectiv valoarea perceputd si satisfactia beneficiarilor, subliniaza
importanta pe care reprezentantii BOR ar trebui sd o acorde preocupdrilor privind asteptarile
potentialilor beneficiari ai serviciilor oferite. Ideea care se desprinde este aceea cd odatd cu
cresterea asteptarilor potentialilor beneficiari este necesara si o sporire a calitdfii serviciilor
oferite pentru a obtine satisfactia consumatorilor. Intre calitatea serviciilor oferite si asteptari va
exista o permanenta relatie directd. Cresterea asteptarilor impune cresterea calitatii, iar cresterea
calitatii ofertei va conduce la o crestere a asteptarilor pentru perioada urmatoare. O astfel de
relatie presupune ca satisfactia beneficiarilor de servicii religioase se poate obfine si mentine pe

termen lung numai In conditiile unei permanente imbunatatiri a calitatii serviciilor oferite.

In acelasi timp, de calitatea serviciilor oferite depinde si valoarea perceputd de beneficiari,

valoare, care la randul ei are o relatie directa si pozitiva cu satisfactia resimtita.

De asemenea, importanta pentru furnizorii de servicii religioase ortodoxe este si relatia directa si
pozitivd descoperitd de cercetare intre satisfactia resimtita de beneficiarii serviciilor religioase
ortodoxe si gradul lor de loializare fatd de furnizorii lor. Aceasta Tnsemna ca orice parohie,
protopopiat, episcopie, mitropolie sau patriarhie ce isi doreste consumatori loiali, va trebui sa
inteleaga cd aceasta se poate obtine numai printr-o bund calitate a serviciilor prestate, prin
valoarea crescutd a acestora. Cu alte cuvinte, prin cunoasterea si satisfacerea asteptarilor

beneficiarilor de astfel de servicii.

Modelul conceptual testat in contextul serviciilor religioase, Tn general, poate reprezenta un bun
instrument, la indemnana furnizorilor, pentru a analiza relatia dintre asteptari, calitate, valoare
perceputd, satisfactie si loialiatatea beneficiarilor si In cazul unor servicii religioase specifice,
situatie in care abordarea poate fi una mult mai analiticad. Oferta BOR cuprinzand o paleta larga

de servicii, incepand de la cele spirituale specifice pana la cele filantropice.

Devine important de retinut faptul ca relatia dintre credinciosi si Biserica este cel mai relevant

aspect privind pastrarea acestora in cadrul BOR. Aceasta relatie poate fi imbunatatitd printr-0
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atentd deschidere si disponibilitate a reprezentantilor BOR spre credinciosi menitd sa mentina si

sa creascd numarul de participanti la serviciile religioase.

Printre invatdmintele desprinse din cercetarea prezenta pentru reprezentantii BOR este si aceea
cd un punct de start pentru o ofertd bund ar trebui sd Inceapd de la analiza perceptiei
credinciosilor despre serviciile religioase oferite, atat cele pozitive cat si cele negative si, pe baza

lor, sa regandeasca strategii articulate capabile sd conduca la Tmbunatatirea ofertei.

In cea ce priveste evaluarea valorii percepute am urmarit raportul dintre beneficii si sacrificii.
Pentru a mentine un grad de valoare ridicat asociat, pe langd beneficiile obtinute printre care
starea de bine, starea sufleteascd; Implinirea unei dorinte, apartenenta la un grup moral, trebuie

sa fim atenti si la partea de sacrificii si anume:
e confortul pe care il are credinciosul in Biserica,
e durata serviciului religios,
e locatia si distanta pana la Biserica.

Din punct de vedere al asteptarilor, credinciosul asteaptd sd primeasca serviciul religios asa cum
I-a perceput el in experienta vietii sale in raport cu Biserica si mai ales sa existe un dialog si o
transparentd continud intre Biserica si credincios. Atat timp cat Biserica lasd sd se inteleagd ca
dacd ,,vi la no1” primesti ceea ce iti doresti asta inseamna cd asteptdrile sunt confirmate,

satisfacute de BOR.
Limite si directii viitoare de cercetare

Cercetarea a avut ca obiectiv determinarea relatiei specifice ce se creaza intre antecedentele
satisfactiei beneficiarilor de servicii religioase ortodoxe si loialitatea acestora fata de furnizori.
Cu toate cad obiectivele cercetarii au fost realizate, nu este lipsit de importantd sa mentionam
faptul ca, in final, au fost observate si anumite limite ce pot constitui, la randul lor, tot atatea

directii in care o eventuala replica la aceasta cercetare ar putea fi imbunatatita.

26



In primul rand, in cercetarea de fati am folosit o metodd nealeatoare, neprobabilistici de
esantionare, adicd metoda cotelor procentuale. Apreciem ca folosirea unei tehnici probabilistice

de esantionare poate conduce la o mai buna reprezentativitate a rezultatelor.

Tn al doilea rand, in acest studiu am cercetat doar asteptarile, calitatea perceputd si valoarea
perceputd, insd gradul de satisfactie nu este influentat strict doar de acestea, dupa cum s-a vazut
satisfactia este influentata de acesti trei factori doar in proportie 81,5%, deci exista si alti factori
de influentd. O cercetare viitoare ar putea pune 1n evidentd si care sunt factorii care asigura

diferenta de influenta.

In al treilea rand, cercetarea de fatd consta intr-o abordare globald si nu una pe segmente de
populatie (ex. segmentul de varstd 15-24 de ani). Abordarea pe segmente ar putea conduce la

rezultate interesante si utile sub aspect managerial.

In al patrulea rand, pe viitor folosirea unor metode alternative de culegere a datelor si o atentie
mai sporita privind alegerea operatorilor de anchetd ar putea sa genereze o rata de raspuns mai

mare.
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