
PREFAȚĂ

Subiectul  marketingului în cadrul serviciilor religi-
oase ortodoxe oferite de Biserica Ortodoxă Română 
(BOR), consider că este o temă de mare actualitate, în 
actualul context naţional şi internaţional, controversată 
prin prisma dezbaterilor şi implicaţiilor asupra consu-
matorilor de servicii religioase care privesc acţiuni ce 
„aparţin sufletului şi vieţii spirituale” şi care furnizea-
ză „hrană spirituală şi morală credincioşilor”, un subiect 
destul de delicat pentru publicul larg, deoarece am 
încearcat să sondez aspecte subtile şi intime legate de 
gradul de satisfacţie al consumatorului de servicii reli-
gioase.

În alegerea subiectului prezentei lucrări am plecat de 
la observaţia potrivit căreia, în contextul actual,  în spaţiul 
public, prin mijloacele media, se asociază cu BOR, ste-
reotipuri,  judecăţi  și stări afective nefavorabile  care, 
fondate sau nefondate, își pun amprenta pe comporta-
mentul credincioșilor (actuali și potenţiali) care partici-
pă la serviciile religioase oferite de BOR, comportament 
evidenţiat prin diferite atitudini pozitive sau negative 
faţă de acestea.

Într-un mod relativ contraintuitiv, deși ponderea 
numărului de persoane este mare, totuși în biserici 
participarea efectivă constantă este una relativ scăzu-
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tă  raportat la numărul de persoane arondat unei paro-
hii.

Pornind de la această constatare și în vederea stabi-
lirii unui fir roșu al cercetării realizate, la începutul lucră-
rii, am precizat că scopul  acesteia este identificarea 
cadrului conceptual adecvat pentru studiul satisfacţiei 
consumatorilor de servicii religioase oferite de BOR.

Relaţia descoperită de prezenta cercetare dintre 
așteptările consumatorului de servicii religioase și cali-
tatea percepută, respectiv valoarea percepută şi satis-
facţia beneficiarilor,  reflectă, așa cum am arătat în lucra-
re,  importanţa pe care reprezentanţii BOR ar trebui să 
o acorde preocupărilor privind aşteptările potenţialilor 
beneficiari ai serviciilor oferite. Ideea care se desprinde 
din lucrarea de faţă este aceea că odată cu creşterea aştep-
tărilor potenţialilor beneficiari este necesară şi o spori-
re a calităţii serviciilor oferite pentru a obţine satisfac-
ţia consumatorilor. Între calitatea serviciilor oferite şi 
aşteptări există o permanentă relaţie directă, creşterea 
aşteptărilor impunând creşterea calităţii, iar creşterea 
calităţii serviciilor conduce la o creştere a aşteptărilor 
pentru perioada următoare. 

De asemenea, importantă pentru preoţii care săvârșesc 
servicii religioase este şi relaţia directă şi pozitivă între 
satisfacţia resimţită de beneficiarii serviciilor religioase 
ortodoxe şi gradul lor de loializare faţă de aceștia. Aceas-
ta înseamnă că orice parohie, protopopiat, episcopie, 
mitropolie sau patriarhie ce îşi doreşte consumatori 
loiali, va trebui să înţeleagă că aceasta se poate obţine 
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numai printr-o bună calitate a serviciilor prestate, prin 
valoarea crescută a acestora. 

Relevanţa practică a lucrării de faţă este dată, în pri-
mul rând, de modelul conceptual testat în contextul ser-
viciilor religioase generale, dar care poate reprezenta un 
bun instrument, la îndemâna parohiilor, pentru a ana-
liza relaţia dintre aşteptări, calitate, valoare percepută, 
satisfacţie şi loialitatea beneficiarilor şi în cazul unor ser-
vicii religioase specifice, situaţie în care abordarea poa-
te fi una mult mai analitică. 

Printre învăţămintele desprinse din cercetarea reali-
zată este şi aceea că un punct de start pentru o „ofertă 
bună” de servicii religioase ar trebui să înceapă de la 
analiza percepţiei credincioșilor cu privire la serviciile 
religioase oferite, atât cele pozitive cât și cele negative 
și, pe baza lor, să se regândească strategii articulate capa-
bile să conducă la îmbunătăţirea ofertei.
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