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CULTURA S| MANAGEMENTUL COMPATIBILIT ATII CLIENTILOR
IN SERVICII

Adriana ZAIT

servire nu sunt intotdeauna imediate, fiind
nevoie de timp pentru ca efici@ngestio#rii

1. Justificarea particip  arii clien tilor serviciilor in varianta modeiin(cu participarea
clientului) s fie superioat celei oljinute in

Natura servicilor (ddt de caracterul ¢azul uneigestiuni tragionale.
intangibil al serviciilor, de eterogenitatea, Justificarea de marketing se bazedz pe
simultaneitatea producerji consumului, dubla faptul @ participarea clientului la procesul de
calitate a clieilor — materie prira si produs Servire ii poate aduce acestuia o mai mare
finit, alituri de multe alte caracteristici Satisfage, printr-o mai  bua ambiana
particulare)  face  necegar intervenia, comerua{h, Acon'trlbumd . astfel la cpeerea
participarea clietilor la procesele de servire (fie Volumului vandrilor. Dorinta de participare a
prin simpla prezeg fizica, fie chiar printr-o cllentglw poate proveni dlptr-un gnumlt nivel de
participare intelectualsau afectig; participarea ~ €ducaie a acestuia (care fidonvingerea £se
poate avea loc in momentul conceperii, Poate dgscurca singur in anumlte'slt)Janlntr-A
designului unui serviciu, in timpul servirii O anumik experiemi (el este mai motivat in
propriu-zise sau in etapa post-consum, dg€zolvarea unei probleme proprii decat
evaluaresi de control). Dincolo de aceasta, Personalul de servire) sau dintr-un stil detvia
existi si alte raiuni, ce determi o dubk profesional Sprefe*raqmnea in locul gteptrii,
justificare a participrii clientului la procesul de deoarece si reduce astfel o stare de
servire: economicsi de marketing. incertitudine).

Justificarea economica este d& de o
inlantuire de evenimente ce au loc In prezent:
perioadele de criz economid, atat dintarile
aflate in tranzie, catsi din tirile dezvoltate,
care duc la o sensibilizare extrg@ firmelor de Participarea clientului la procesul de
servicii faa de pre; cresterea cheltuielilor de servire este afectatde o serie de factori:
personal ale firmelor de servicii, devenite o cultura, situda de serviciu in care este angajat
adevirata povad in echilibrarea balaai lor; consumatorul, caracteristicile de comportament
tendina de modernizare a procesului de servireale consumatorului, raportul dominant/dominat
prin introducerea liberului serviciu. si activ/pasiv in participarea clientului.

Exista opinii pro si contra unei astfel de Cultura. Comportamentul tuturor
implicari a clientului, justificate de reducerea persoanelor implicate in procesul de servire este
unor cheltuieli de personal, respectiv de semnificativ influemat de tésaturile culturale.
sciderea calittii actului de servire. Oricum, Insusi gradul de participare a clientului la
avantajele impligrii clientului Tn procesul de procesul de servire, giesupus unor influege

2. Mediul particip arii. Factori de influen ta



Cultura si managementul compatibilitatii clientilor in servicii

19

generale (tipul serviciului, natura un@neste
afectat de cultura colectiviii din care face
parte individul respectiv. Unul din cazurile cel
mai des studiate de psihologi prte
comportamentul clientului Thsa numitele “fire
de ateptare" (cozi), In fune de anumite
trasaturi culturale. Intr-un astfel de fir de
asteptare, clietii se organizeazspontan ntr-un
grup ale @rui reguli varia2 si pot genera adesea

stari conflictuale (a se vedea, de exemplu,

important  in - momentul lansii unui nou
serviciu.

Dominasia. Pentru orice serviciu se ridic
intrebarea "Cine dominpe cine in procesul de
servire?" Activititile de servicii pot fi
pozitionate tocmai in fune de axele client
dominant/client dominatsi client activ/client
pasiv. In cadranul client dominat-client activ
existi intotdeaungi o zora conflictuak. Pentru

cele mai multe din activtile de servicii

formareasi respectarea cozilor la urcarea intr-un clientul este dominat, cauzele fiind multiple, atat

autobuz, la cumgyarea biletelor de transport, la
intrarea intr-o parcare sau intr-o asate
spectacols.a., in cultura german americaa,
italiana ori romara!).

Stuaria de servire. Dorinta si gradul de

participare a clientului la procesul de servire raportului

depind si de situgia In care se afl clientul
respectiv in momentul in care apeleda un
serviciu. Pentru unyli acelgi serviciu vom dori
trasaturi diferite Tn vacata sau in timpul
serviciului, atunci cand suntem fmuta sport
sau de ocazie, cand suntemalgyi sau,
dimpotriva, avem “de consumat” o pericade
timp etc.

Caracterigticile  comportamentale  ale
clientului. Trei caracteristici comportamentale
au un impact semnificativ asupra particip
clientului la servicii: fidelitatea, rata de utiéire
si atitudinea fgé de inovare Tn servicii. Din
punct de vedere al fidedifi fata de un anumit
serviciu (un anumit hotel sau kahotelier, un
anume restaurant, o geade benzia, o anumii
bané etc.), se disting cligh mono-fideli (o
singuéi  preferina), multi-fideli (trei-patru
preferine) si indiferenyi. Un client fidel va
accepta mult maigor schimtiri in procesul de
servire, implicand o participare mai aétivCei
multi-fideli vor face imediat compatia intre
preferirte, ceea ce poate fi riscant pentru firm
Indiferentii vor primi cu resemnare sau cu

obiective (lipsa unei alte alegeri,
competern, eficiena, anumite reglemeiri
legale etc.), céat si subiective (tradii
profesionale, reticgd Tn a furniza o serie de
informaii s.a.). Din punct de vedere al
client dominant/client dominat,
optimul 1l constituie un anumit echilibru ntre
parti. In privinta particigirii (raportul client
activ/client pasiv), nu se cauan echilibru, ci se
inceard@ Tncurajarea particifsii clientului, din
ratiunile economicesi de marketing anterior
prezentate. Prin cgeerea gradului de implicare
a clientului se poate realiza o echilibrare a
raportului client dominant/client dominat.

Cresterea gradului de participare a
clientilor la procesul de servire, justificadin
punct de vedere economic sau diniwa de
marketing, necesar prin Tngisi  natura
serviciilor, ridica probleme speciale de
gestionare a intalnirilor dintre clighaflati in
sistem.

urgan

3. Managementul compatibilit
clien tilor

atii

Intalnirile intre cliemi, in procesul de ser-
vire/sgteptare  pentru servire pot afecta
semnificativ percegile clientilor privind calita-
tea serviciilor. Speciafiii occidentali (Martin,

agresivitate orice incercare de sporire a gradulupanter Woodruff) vorbesc de mmanagement

lor de implicare. In mod aseimitor, marii
utilizatori (ra& de utilizare ridicat a serviciului
respectiv) acceptmai wor participarea, spre

deosebire de utilizatorii mici, ocazionali, foarte

putin receptivi la cooperare. In fine, cligincu

al compatibilitasii cliengilor, identificand posi-
bile roluri pentru furnizorul de servicii, dap
cum urmeax

a) «Pugcasul» (rifleman). Adoptarea unei

profil de inovator vor avea un comportament astfel de strategii presupune descurajarea anumi-

mult mai cooperant Tn compai& cu cei
conservatori, care opun rezisgeta schimbare.
Aceasti caracteristit devine extrem de

tor grupuri (segmente) de clign prin
accentuarea avantajelor oferite in mod special
altor grupuri (segmente) de clignpentru a evi-

ta intalnirea dintre grupuri cu stiluri de tfgi
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nevoi extrem de diferite. De exemplu, Tn cazul piata vesti@ recurg la distribuirea, prin interme-
unor servicii turistice, comunicarea cu clign diul unui aparat (absolut neutru!), a unor
poteniali se poate desfura astfel. Tntr-o numere de ordine cligitor, ei fiind servii prin
brosurd de prezentare a unei anumitetisitai tu- strigarea acelor numere. Toate acesisum au
ristice se subliniaz «locuri foarte lingtite, rol educativ, mai ales pentru formarea cafgct
calme, special destinate recreerii cuplurilor curespectareairurilor de ateptare in procesul de
copii», sugerand implicit & acea st@une nu  servire.

este potrivil pentru categoriile de cligincare
doresc o vigi de noapte agitat galagioas, cu
grupuri de prieteni etc.

f) «Mos Craciun». In acest caz, furnizorul
de servicii recompenseaacei clieni care prin
comportamentul sau sfaturile lor cregan

b) «Inginerul de mediu». Presupune con- atmosfed pozitiva printre ceilafi clienti din sis-
ceperea, din start, a unui anumit serviciu astfeltem. De exemplu, un client dintr-un
ncat categoriile de cligiwincompatibile» & nu supermarket, care ajuto ali persoad si Tsi
se intalneagc De exemplu, @i sau potiuni se-  dud /realizeze cumfraturile poate primi o re-
parate de sa intr-un restaurant, pentru ducere la propriile cun®paturi, ori cineva care
fumatori, respectiv nefuitori, pentru persoa- recomand, Tn magazin, un produs unui alt
nele cu copii mici sau cuplurile care doresc oclient, poate primi un cadou surgiiz

atmosfes romantia etc. g) «Ofigerul de polifie». Necesill asigurarea

c) «Legislatorul». In acest caz este respedctrii regulilor de conduit de ditre tai
necesat stabilirea unui set de reguli ("legi") clientii si Indepirtarea acelor clighcare nu se
pentru cei care doresa deneficieze de un TincadreaZ in normele stabilite. Exemplu: porta-
anumit serviciu. Serviciul poate fi pbut doar rul dintr-o discoteg nu va permite intrarea
de atre acei cliefi care respeét«legea». De persoanelor in stare de ebrietate, conductorul de
exemplutinutd de seat obligatorie pentru un tren va verifica bileteleatitorilor la urcare etc.

restaurant sau un club, regulamente interne de h) «Liderii de atmosfera» (facilitatori). Un

club etc. astfel de rol presupune incurajarea dilen de
d) «Cel care potriveste lucrurile» (mat- asi Tmpartasi experiena pentru a se siinin

chmaker). Serviciul este promovatate acele sigurana. Exemplu: Recegjpnista poate ruga un

grupuri de cliefi susceptibili a Tmprtasi client care tocmai pledcsi-i comunice impre-

experiene comune, probleme comune, astfel in-siile sale unui client nou venit, sau asistenta din
cat atunci cand sunt aguimpreurd, fiecare cabinetul stomatologic poate ruga un pacient
client g invge din experieta celorlati. Exem-  care a beneficiat de un anumit tratameii s
plu: cluburi sau consultgh pentru femeile comunice impresiile unui pacient ce urmeax
Tngircinate, sau tinerele dmici, sau persoane in beneficieze de acalatratamentsi este speriat,
varst singure, 8li de gimnastié@ pentru femeile  nelinistit. Clientii facilitatori pot fi recompenga
Tngircinate etc. de atre firma n cauz, prin mici cadouri simbo-

. lice.
€) «Profesorul». Acest rol asumat de furni-

zorul de servicii presupune educarea glien Un bun management al compatilaifit este
pentru a evita apai@ unor conflicte ntre necesar mai ales in cazul acelor servicii pentru
acetia. De exemplu: companiile de transport ae-care clieffii intra in contact pentru perioade re-
rian cer pasagerilorisse imbarce in ordinea lativ lungi de timpsi acest lucru nu poate fi
locurilor de pe bilet, pentru a evita eventualele evitat, casi In cazul intalnirii unor cliefa ce
probleme legate de nerespectarea randului (coprovin din culturi extrem de diferite.

Zii) de ateptare ; multe firme de servicii de pe
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