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1. Justificarea particip ării clien ţilor 

Natura serviciilor (dată de caracterul 
intangibil al serviciilor, de eterogenitatea, 
simultaneitatea producerii şi consumului, dubla 
calitate a clienţilor – materie primă şi produs 
finit, alături de multe alte caracteristici 
particulare) face necesară intervenţia, 
participarea clienţilor la procesele de servire (fie 
prin simpla prezenţă fizică, fie chiar printr-o 
participare intelectuală sau afectivă; participarea 
poate avea loc în momentul conceperii, 
designului unui serviciu, în timpul servirii 
propriu-zise sau în etapa post-consum, de 
evaluare şi de control). Dincolo de aceasta, 
există şi alte raţiuni, ce determină o dublă 
justificare a participării clientului la procesul de 
servire: economică şi de marketing. 

Justificarea economică este dată de o 
înlănţuire de evenimente ce au loc în prezent: 
perioadele de criză economică, atât din ţările 
aflate în tranziţie, cât şi din ţările dezvoltate, 
care duc la o sensibilizare extremă a firmelor de 
servicii faţă de preţ; creşterea cheltuielilor de 
personal ale firmelor de servicii, devenite o 
adevărată povară în echilibrarea balanţei lor; 
tendinţa de modernizare a procesului de servire 
prin introducerea liberului serviciu.   

Există opinii pro şi contra unei astfel de 
implicări a clientului, justificate de reducerea 
unor cheltuieli de personal, respectiv de 
scăderea calităţii actului de servire. Oricum, 
avantajele implicării clientului în procesul de 

servire nu sunt întotdeauna imediate, fiind 
nevoie de timp pentru ca eficienţa gestionării 
serviciilor în varianta modernă (cu participarea 
clientului) să fie superioară celei obţinute în 
cazul unei gestiuni tradiţionale. 

Justificarea de marketing se bazează pe 
faptul că participarea clientului la procesul de 
servire îi poate aduce acestuia o mai mare 
satisfacţie, printr-o mai bună ambianţă 
comercială, contribuind astfel la creşterea 
volumului vânzărilor. Dorinţa de participare a 
clientului poate proveni dintr-un anumit nivel de 
educaţie a acestuia (care îi dă convingerea că se 
poate descurca singur în anumite situaţii), dintr-
o anumită experienţă (el este mai motivat în 
rezolvarea unei probleme proprii decât 
personalul de servire) sau dintr-un stil de viaţă 
profesional (preferă acţiunea în locul aşteptării, 
deoarece îşi reduce astfel o stare de 
incertitudine).  

2. Mediul particip ării. Factori de influen ţă 

Participarea clientului la procesul de 
servire este afectată de o serie de factori: 
cultura, situaţia de serviciu în care este angajat 
consumatorul, caracteristicile de comportament 
ale consumatorului, raportul dominant/dominat 
şi activ/pasiv în participarea clientului. 

Cultura. Comportamentul tuturor 
persoanelor implicate în procesul de servire este 
semnificativ influenţat de trăsăturile culturale. 
Însuşi gradul de participare a clientului la 
procesul de servire, deşi supus unor influenţe 
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generale (tipul serviciului, natura umană), este 
afectat de cultura colectivităţii din care face 
parte individul respectiv. Unul din cazurile cel 
mai des studiate de psihologi priveşte 
comportamentul clientului în aşa numitele "fire 
de aşteptare" (cozi), în funcţie de anumite 
trăsături culturale. Într-un astfel de fir de 
aşteptare, clienţii se organizează spontan într-un 
grup ale cărui reguli variază şi pot genera adesea 
stări conflictuale (a se vedea, de exemplu, 
formarea şi respectarea cozilor la urcarea într-un 
autobuz, la cumpărarea biletelor de transport, la 
intrarea într-o parcare sau într-o sală de 
spectacol ş.a., în cultura germană, americană, 
italiană ori română!). 

Situaţia de servire. Dorinţa şi gradul de 
participare a clientului la procesul de servire 
depind şi de situaţia în care se află clientul 
respectiv în momentul în care apelează la un 
serviciu. Pentru unul şi acelaşi serviciu vom dori 
trăsături diferite în vacanţă sau în timpul 
serviciului, atunci când suntem în ţinută sport 
sau de ocazie, când suntem grăbiţi sau, 
dimpotrivă, avem “de consumat” o perioadă de 
timp etc.    

Caracteristicile comportamentale ale 
clientului. Trei caracteristici comportamentale 
au un impact semnificativ asupra participării 
clientului la servicii: fidelitatea, rata de utilizare 
şi atitudinea faţă de inovare în servicii. Din 
punct de vedere al fidelităţii faţă de un anumit 
serviciu (un anumit hotel sau lanţ hotelier, un 
anume restaurant, o staţie de benzină, o anumită 
bancă etc.), se disting clienţi mono-fideli (o 
singură preferinţă), multi-fideli (trei-patru 
preferinţe) şi indiferenţi. Un client fidel va 
accepta mult mai uşor schimbări în procesul de 
servire, implicând o participare mai activă. Cei 
multi-fideli vor face imediat comparaţii între 
preferinţe, ceea ce poate fi riscant pentru firmă. 
Indiferenţii vor primi cu resemnare sau cu 
agresivitate orice încercare de sporire a gradului 
lor de implicare. În mod asemănător, marii 
utilizatori (rată de utilizare ridicată a serviciului 
respectiv) acceptă mai uşor participarea, spre 
deosebire de utilizatorii mici, ocazionali, foarte 
puţin receptivi la cooperare. În fine, clienţii cu 
profil de inovator vor avea un comportament 
mult mai cooperant în comparaţie cu cei 
conservatori, care opun rezistenţă la schimbare. 
Această caracteristică devine extrem de 

importantă în momentul lansării unui nou 
serviciu.  

Dominaţia. Pentru orice serviciu se ridică 
întrebarea "Cine domină pe cine în procesul de 
servire?" Activităţile de servicii pot fi 
poziţionate tocmai în funcţie de axele client 
dominant/client dominat şi client activ/client 
pasiv. În cadranul client dominat-client activ 
există întotdeauna şi o zonă conflictuală. Pentru 
cele mai multe din activităţile de servicii 
clientul este dominat, cauzele fiind multiple, atât 
obiective (lipsa unei alte alegeri, urgenţa, 
competenţa, eficienţa, anumite reglementări 
legale etc.), cât şi subiective (tradiţii 
profesionale, reticenţă în a furniza o serie de 
informaţii ş.a.). Din punct de vedere al 
raportului client dominant/client dominat, 
optimul îl constituie un anumit echilibru între 
părţi. În privinţa participării (raportul client 
activ/client pasiv), nu se caută un echilibru, ci se 
încearcă încurajarea participării clientului, din 
raţiunile economice şi de marketing anterior 
prezentate. Prin creşterea gradului de implicare 
a clientului se poate realiza şi o echilibrare a 
raportului client dominant/client dominat.  

Creşterea gradului de participare a 
clienţilor la procesul de servire, justificată din 
punct de vedere economic sau din raţiuni de 
marketing, necesară prin însăşi natura 
serviciilor, ridică probleme speciale de 
gestionare a întâlnirilor dintre clienţii aflaţi în 
sistem.      

3. Managementul compatibilit ăţii 
clien ţilor 

Întâlnirile între clienţi, în procesul de ser-
vire/aşteptare pentru servire pot afecta 
semnificativ percepţiile clienţilor privind calita-
tea serviciilor. Specialiştii occidentali (Martin, 
Pranter, Woodruff) vorbesc de un management 
al compatibilităţii clienţilor, identificând posi-
bile roluri pentru furnizorul de servicii, după 
cum urmează: 

a) «Puşcaşul» (rifleman). Adoptarea unei 
astfel de strategii presupune descurajarea anumi-
tor grupuri (segmente) de clienţi, prin 
accentuarea avantajelor oferite în mod special 
altor grupuri (segmente) de clienţi, pentru a evi-
ta întâlnirea dintre grupuri cu stiluri de viaţă şi 
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nevoi extrem de diferite. De exemplu, în cazul 
unor servicii turistice, comunicarea cu clienţii 
potenţiali se poate desfăşura astfel. Într-o 
broşură de prezentare a unei anumite staţiuni tu-
ristice se subliniază «locuri foarte liniştite, 
calme, special destinate recreerii cuplurilor cu 
copii», sugerând implicit că acea staţiune nu 
este potrivită pentru categoriile de clienţi care 
doresc o viaţă de noapte agitată, gălăgioasă, cu 
grupuri de prieteni etc. 

b) «Inginerul de mediu».  Presupune con-
ceperea, din start, a unui anumit serviciu astfel 
încât categoriile de clienţi «incompatibile» să nu 
se întâlnească. De exemplu, săli sau porţiuni se-
parate de sală, într-un restaurant, pentru 
fumători, respectiv nefumători, pentru persoa-
nele cu copii mici sau cuplurile care doresc o 
atmosferă romantică etc. 

c) «Legislatorul».  În acest caz este 
necesară stabilirea unui set de reguli ("legi") 
pentru cei care doresc să beneficieze de un 
anumit serviciu. Serviciul poate fi obţinut doar 
de către acei clienţi care respectă «legea». De 
exemplu ţinută de seară obligatorie pentru un 
restaurant sau un club, regulamente interne de 
club etc. 

d) «Cel care potriveşte lucrurile» (mat-
chmaker). Serviciul este promovat către acele 
grupuri de clienţi susceptibili a împărtăşi 
experienţe comune, probleme comune, astfel în-
cât atunci când sunt aduşi împreună, fiecare 
client să înveţe din experienţa celorlalţi. Exem-
plu: cluburi sau consultanţă pentru femeile 
însărcinate, sau tinerele mămici, sau persoane în 
vârstă singure, săli de gimnastică pentru femeile 
însărcinate etc. 

e) «Profesorul». Acest rol asumat de furni-
zorul de servicii presupune educarea clienţilor 
pentru a evita apariţia unor conflicte între 
aceştia. De exemplu: companiile de transport ae-
rian cer pasagerilor să se îmbarce în ordinea 
locurilor de pe bilet, pentru a evita eventualele 
probleme legate de nerespectarea rândului (co-
zii) de aşteptare ; multe firme de servicii de pe 

piaţa vestică recurg la distribuirea, prin interme-
diul unui aparat (absolut neutru !), a unor 
numere de ordine clienţilor, ei fiind serviţi prin 
strigarea acelor numere. Toate aceste măsuri au 
rol educativ, mai ales pentru formarea corectă şi 
respectarea şirurilor de aşteptare în procesul de 
servire.  

f) «Moş Crăciun». În acest caz, furnizorul 
de servicii recompensează acei clienţi care prin 
comportamentul sau sfaturile lor creează o 
atmosferă pozitivă printre ceilalţi clienţi din sis-
tem. De exemplu, un client dintr-un 
supermarket, care ajută o altă persoană să îşi 
ducă /realizeze cumpărăturile poate primi o re-
ducere la propriile cumpărături, ori cineva care 
recomandă, în magazin, un produs unui alt 
client, poate primi un cadou surpriză. 

g) «Ofiţerul de poliţie». Necesită asigurarea 
respectării regulilor de conduită de către toţi 
clienţii şi îndepărtarea acelor clienţi care nu se 
încadrează în normele stabilite. Exemplu: porta-
rul dintr-o discotecă nu va permite intrarea 
persoanelor în stare de ebrietate, conductorul de 
tren va verifica biletele călătorilor la urcare etc. 

h) «Liderii de atmosferă» (facilitatori). Un 
astfel de rol presupune încurajarea clienţilor de 
a-şi împărtăşi experienţa pentru a se simţi în 
siguranţă. Exemplu: Recepţionista poate ruga un 
client care tocmai pleacă să-i comunice impre-
siile sale unui client nou venit, sau asistenta din 
cabinetul stomatologic poate ruga un pacient 
care a beneficiat de un anumit tratament să-i 
comunice impresiile unui pacient ce urmează să 
beneficieze de acelaşi tratament şi este speriat, 
neliniştit. Clienţii facilitatori pot fi recompensaţi 
de către firma în cauză, prin mici cadouri simbo-
lice. 

Un bun management al compatibilităţii este 
necesar mai ales în cazul acelor servicii pentru 
care clienţii intră în contact pentru perioade re-
lativ lungi de timp şi acest lucru nu poate fi 
evitat, ca şi în cazul întâlnirii unor clienţi ce 
provin din culturi extrem de diferite. 
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