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Lately states that the secret to success is the competitiveness of organizations implementing the vision of
marketing that offers the best prospects for achieving the supreme goal of their activities. The adoption of
organization-wide marketing philosophy with functional skills to meet the needs of consumers. With the extension of its
functionality within the company, and horizontally, penetrating new areas of activity currently witnessing growing
trend expansion, diversification and specialization of it. Successful areas within which the importance of marketing
are services, specialization occurred as a result of the dynamism particularly in the past decade, as well as the specific
feathers of services in relation to the goods.

Activitatea companiilor este permanent supusd unor riscuri, cu origini diverse, insd indiferent de
situatie, orice pericol trebuie, prin urmare, controlat, combatut si Inlocuit cu o decizie si abordare pozitiva.
Cunoastem ca actiunile negandite si nefundamentate sunt, in principiu, nesindtoase, de aceea se recomanda
elaborarea unui sistem de activitati sau punerea in aplicare a functiilor economice, care ar putea oferi o
solutie sau cel putin o optiune in acest sens.

O primad intrebare la acest capitol ar fi: de unde incepem? Este clar ca orice intentie comportd un
aspect economic, de aceea, marirea beneficiilor companiei implica o multitudine de factori, care se afla in
stransa interdependenta si, ca urmare, impune abilitate si inteligenta In combinarea efectelor acestora pentru
a obtine maximizarea rezultatelor [14].

Un rol important, in acest sens, revine functiilor marketingului, care exprima atat scopul orientarii de
marketing, cat si mijloacele atingerii lui. Tot mai des, se afirma, in ultima perioada, ca secretul succesului
competitiv al organizatiilor il constituie implementarea viziunii de marketing care oferd cele mai bune
perspective 1n atingerea telului suprem al activitatii lor. Aceasta, de fapt, presupune adoptarea la scara
intregii organizatii a filosofiei de marketing cu aptitudinile functionale de satisfacere a necesitatilor
consumatorilor. In acest sens, Druker spunea ca: ,,scopul marketingului este de a-l cunoaste si de a-1
intelege pe client atit de bine, incat produsul sau serviciul sd se potriveasca cu nevoile sale si sa se vanda
singur” [4, pag.64-65].

Din acest considerent, evolutia conceptului de marketing a impus treptat o noud viziune, aceasta pe
masurd ce s-a trecut de la conceptul de marketing, care reprezenta doar activitatile de vanzare, distributie
fizica si publicitate, la orientarea manageriala a marketingului, exprimata prin mixul de marketing, adica
prin trecerea de la conceptia traditionala de marketing reflectatd de optica de productie si optica de vanzare,
la optica moderna de marketing a carei specificitate este orientarea spre piata.

Traditional, marketingul era doar un accesoriu in raport cu productia, limitindu-se ca sferd, la
distributia fizica si la publicitate, cu regret, in prezent, unii antreprenori sau specialisti de marketing 1si mai
realizeaza obiectivele prin acest deziderat. In viziunea moderna, marketingul este o activitate esentiald a
agentului economic, sfera sa de cuprindere fiind extrem de larga, vizand integrarea rezultatelor cercetarii in
toate fazele vietii unui produs sau serviciu, 1n circuitul care incepe si se termind cu consumatorul.

Nevoia de marketing difera de la o organizatie la alta, in functie de caracteristicile pietelor pe care
actioneaza, dar un lucru este cert, cu cat intreprinderile vor intarzia si incorporeze marketingul, cu atat
situatia lor se va agrava. Se apreciazd cd, pentru o intreprindere de talie medie, implementarea
marketingului dureazd 2-3 ani, chiar pand la 5 ani, deoarece trebuie pregatiti specialistii, reorganizata
structura si stabilit un sistem informational adecvat [10, pag. 5-25]. Acesta este un proces de durata,
deoarece presupune ,.transformarea strategiilor si planurilor de marketing in actiuni de marketing, cu scopul
atingerii obiectivelor propuse “ [8 pag. 757].

In prezent, politicile si practicile de marketing sunt bine cunoscute si aplicate in numeroase domenii
de activitate, Insa o mare parte din Intreprinderi, mai ales cele mici si mijlocii, nu-si orienteaza activitatea
pe baza principiilor de marketing si a utilizarii tehnicilor specifice acestuia, iar altele folosesc doar partial
metodologia si tehnica de marketing [10, pag. 11-12]. Necesitatea stringenta a functiei de marketing apare
atunci cand compania se confruntd cu ,piata consumatorului“, in care rolul determinant revine
piata, iar intreprinderea nu mai poate evita riscul nerealizarii produselor, cand produce independent de
cerintele reale ale pietei. Acum, intreprinderea se adreseaza unui segment de piatd, nu pietei in ansamblu,
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unei multitudini de nevoi, unei piete studiate atent, ceea ce face ca evolutia ei sa fie anticipata cu ajutorul
unei metodologii stiintifice, avand posibilitatea cunoasterii pietei sub aspect cantitativ, calitativ, dar si
structural [13].

Consacrarea rolului de stat major al activitatii de marketing s-a datorat abilitatii universalitatii sale,
iar In consecintd, s-a realizat Intr-o diversitate de forme concrete. Astfel, conducerea si organizarea
activitatii de marketing au un rol important: intuitia, abilitatea, imaginatia, gandirea creatoare etc., dar toate
trebuie sd se bazeze pe cunostinte teoretice si practice solide, pe intelegerea principiilor, metodelor si
tehnicilor de marketing, care sa poata fi aplicate cu rezultate optime in conditii deosebite, specifice practicii
socio-economice. Aplicarea marketingului exclude empirismul, rutina, folosirea mijloacelor artizanale si,
de aceea, penetrarea cunostintelor de marketing In economie si in viata social-politicd contemporana joaca
un rol important, care poate contribui la accelerarea dezvoltarii pe toate planurile. Odata cu extinderea
functionalitatii sale 1n interiorul intreprinderii, precum si pe orizontald, penetrand noi domenii de activitate,
asistam, in prezent, la accentuarea tendintei de largire, diversificare si specializare a sa [9, pag. 10].

Printre aceste domenii se inscrie, cu succes, si marketingul serviciilor, specializare care s-a produs ca
urmare a dinamismului deosebit, inregistrat in ultimele decenii pe piata serviciilor, precum si a
particularitatilor specifice ale serviciilor 1n raport cu bunurile. Caracteristicile serviciilor au determinat
modificéri importante in problematica si instrumentarul marketingului, adaptandu-le la Imprejurarile in care
prestatorul si consumatorul interactioneaza in timpul procesului de creare si livrare a serviciului.

Daca, in cazul bunurilor, rezultatul eficientei actiunilor de marketing poate fi stabilit prin intermediul
planificarii de marketing, atunci acest aspect este mai greu de realizat, ceea ce si implica adaptarea
actiunilor si deciziilor de marketing a firmelor de servicii, fapt care va fi dezvoltat in continuare de
continutul prezentului articol, formuland cateva aspecte

Unul ar fi simultaneitatea consumului §i prestatiei serviciului, adica atat consumul, cat si crearea
serviciului se realizeazd prin implicare/participarea obligatorie atdt a personalului prestator, cat si a
consumatorului. Consumatorii simt adesea nevoia de a fi activi atunci cand achizitioneaza un serviciu.
Participarea consumatorului este conditionatd de factori, precum: variabilele culturale ale consumatorului;
marimea pietei careia i se adreseaza firma; calitatea suportului fizic; caracteristici ale comportamentului de
consum al fiecirui individ participant; fidelitatea, gradul de utilizare a serviciului, atitudinea fatd de
inovarea serviciilor; natura relatiei instituita intre el si firma prestatoare si a perisabilitatii serviciilor, actiuni
intreprinse iTn momentul contactului cu clientul [10, pag. 121].

Un alt risc este mai mare in consumul de servicii decét In cazul bunurilor. O justificare a implicarii
lor o reprezinta nevoia de sigurantd, de reducere a riscurilor care le pot influenta negativ intreaga existenta.
Mentalitatea consumatorului si informatiile psihologice ce au impact asupra deciziei sunt determinate de
progresele din stiintd, tehnologie, moda, pe plan social, politic etc. Calitatea si modernitatea suportului fizic
utilizat, echipamentele folosite conform principiilor ergonomice, usor de manevrat, fara riscuri, pot garanta
sau reduce din acest risc sau, pe de alta parte, managerii vor avea misiunea de a perfectiona personalul de
contact §i de a urmari permanent modificarile care survin in comportamentul consumatorilor atat fatd de
servicii, cat si fatd de companie.

Ar fi diferit si pretul serviciilor, care nu este un indicator al calitatii, din considerentul cd modul de
calcul si formularea pretului sunt diferite, iar in structura pretului unui serviciu de multe ori se achita pentru
componentele invizibile ale procesului de prestare si factorii de influenta sunt diferiti.

De mentionat ca comportamentul consumatorului de servicii este structurat in doud componente de
baza: comportamentul de cumparare si comportamentul de consum. Aceasta structurare prezinta o valoare
deosebitd in servicii, deoarece coincide cu doud elemente fundamentale ale marketingului serviciilor:
marketingul extern in cadrul caruia apare si se manifestd comportamentul de cumparare, iar marketingul
interactiv, in cadrul caruia apare si se manifesta comportamentul de consum.

Un alt aspect se referd la sistemul de factori care influenteaza comportamentul consumatorului de
servicii, iar dintre influentele direct observabile se detaseaza factorii specifici de marketing (alcatuiti dintr-o
serie de stimuli continuti de componentele mixului) si cei situationali (alcatuiti din elemente specifice
momentului si locului in care se manifesta comportamentul consumatorului).

Influentele de naturd endogend determind, in mai mare masura, comportamentul si sunt de natura
psihologica: perceptia, informatia/ invatarea/ personalitatea, motivatia si atitudinea. Retine atentia
principiul contiguitatii in tangibilizarea serviciului prin realizarea unor asociatii intre serviciul oferit si
situatiile placute pentru consumator. Influentele de naturd exogend apar ca surse nonpersonale de
informatii: familia, grupurile de apartenenta si grupurile de referintd, dar decisive pentru luarea deciziei.
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De asemenea, instrumentele de marketing sunt extinse (produs, pret, plasament, promovare, proces,
personal, evidente materiale), iar tehnicile, metodele si procedeele sunt acomodate unui proces si domeniu
specific. Pornind de la aceste delimitéri, putem constata ca marketingul 1n servicii capdta caracteristici atat
teoretice, dar mai ales practice in ceea ce priveste formularea deciziei de cumparare a serviciilor.

Astfel, Intregul proces de luare a deciziei de cumparare a serviciilor va fi Insotit de anumite actiuni
de marketing, iar consumatorul, desi co-producétor de servicii, este ghidat in acest sens. Sunt recomandate
o serie de actiuni pe care le pot realiza specialistii de marketing pentru a reduce din caracterul complex al
acestui proces, prin actiuni de marketing, precum si pentru eliminarea eventualelor ,,momente critice” in
consumul de servicii. Continutul fiecarei faze este constituit din actiuni desfagurate de consumator, aflate in
relatii de interdependentd. In multe privinte, acest continut este similar celui intalnit in cadrul
comportamentului consumatorului de bunuri, dar exista aspecte particulare in servicii.

1. Faza de precumparare — este faza in care consumatorul de servicii constientizeaza o nevoie, ca
rezultat al implicarii oamenilor, bunurilor si informatiilor. Un aspect important la acest capitol il constituie
faptul ca nevoile sunt determinate de starea, rolul si pozitia persoanei in societate, disponibilitatile materiale
ale individului, astfel de nevoi sunt generate de aparitia unor situatii a caror rezolvare impune consumul de
servicii. In aceastd faza, individul va cauta surse de informare si respectiv le va aprecia pe cele de naturd
personald, prelucrarea si analiza lor fiind mai dificila si mai specializatd. Evaluarea alternativelor in cazul
serviciilor are la baza evidentierea elementelor vizibile ale prestatiei, iar numarul de alternative este mai
mic din cauza intangibilitatii si inseparabilitatii.

Marketerii, in cadrul acestei etape, pot interveni prin identificarea anumitor stimulente care vor
accentua nevoia si a factorilor ce nu permit satisfacerea nevoii. O altd actiune se refera la accesibilizarea si
verificarea veridicitatii informatiei, precum si determinarea, aprecierea si stabilirea importantei atributelor
serviciului dorit de consumator.

2. Faza de cumpdrare — reprezintd o rezultantd a evaludrii serviciului si exprimad atitudinea
consumatorului fati de acesta. In aceastd etapd, consumatorul de servicii este supus impactului major al
riscurilor, care pot fi de timp, financiare, materiale, fizice, psihologice, sociale si se deruleaza procesul de
prestare, prin care are loc consumul propriu-zis al serviciului, cu implicarea nemijlocita a clientului.

Ca rezultat, marketerii trebuie sa-si concentreze eforturile spre determinarea si crearea asteptarilor,
adicd a ,nivelului dorit”. Acest lucru poate fi realizat prin aprecierea gradului de loialitate al
consumatorului, evaluarea calitatii §i imaginii serviciului prestat cu cel al competitorilor, stabilirea,
determinarea si reducerea riscului prin oferirea de garantii sau controlul calititii. De asemenea,
concentrarea asupra politicii de reducere a riscurilor, din considerentul ca consumul de servicii presupune
»consumul de riscuri”. Astfel, companiile ar putea sa utilizeze ca strategii de reducere a riscurilor
informarea, oferirea de garantii si posibilitati de testare a serviciului, standardizarea, angajarea de personal
calificat, tangibilizarea serviciului, promovarea imaginii §i marcii.

Majoritatea asimileaza procesul de livrare (achizitie) si consum cu o reprezentatie teatrald in cadrul
careia prestatorul si consumatorul apar in pozitii de actor, respectiv spectator, ambianta si echipamentele
constituie cadrul de desfasurare, iar asamblarea activititilor, executia serviciului. intr-o astfel de acceptiune,
serviciul livrat depinde hotarator de performanta participantilor (actori si spectatori) si de calitatea
scenariului. In literatura de specialitate, acest proces este numit ,,regizarea teatrald a prestatiei” si presupune
managementul procesului de prestare a serviciului sub forma de spectacol. Conformitatea cu scenariul ofera
satisfactie clientilor, iar abaterea de la acesta: confuzie si insatisfactie.

Un element important ce poate fi dezvoltat de companiile prestatoare de servicii ar fi ,harta de
prestare” sau ,.blueprintul” — care se referd la desfasurarea, intr-o ordine logica, a etapelor procesului de
prestare, cuprinzand activitatile prestatorului si reactiile consumatorului. Utilizarea ,,blueprintului” ofera
anumite avantaje pentru consumator si anume: stabileste ordinea logica a proceselor; identifica deficientele
in sistem, unde consumatorii pot astepta timp indelungat pentru prestarea serviciului; asigura echilibrul
intre fazele procesului de prestare; proiecteaza serviciul in functie de cererea clientilor; stabileste timpul-
tintd care reprezinta nivelul serviciului dorit de catre consumator.

3. Faza de post-cumpdrare, are drept rezultantd o anumitd disonantd cognitivd exprimatd de
nelinistile consumatorului generate de motivele de insatisfactie. In servicii, disonanta cognitiva are la baza
diferentele dintre ,,nivelul agteptat” al serviciului si cel ,,perceput” in urma prestatiei. Ea este mai mare
decat in cazul bunurilor i este generata de dificultatea tangibilizarii serviciului §i gradul diferit de
percepere a serviciului oferit. In aceastd etapd, consumatorul va compara asteptarile cu serviciul efectiv
prestat, ca rezultat, starile acestuia pot fi plasate in partea superioara, inferioara sau in zona de toleranta, iar
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acestea pot fi: impresionare: nivelul primit este superior asteptarilor; satisfactie: asteptarile corespund
prestatiei primite; insatisfactie: nivelul primit este sub nivelul asteptérilor;

Sarcinile managerilor, in aceastd etapa, sunt de a stabili gradul de satisfactie al consumatorului si
stabilirea relatiilor preferentiale. Crearea starii de satisfactie poate fi realizatd prin extinderea ,,zonei de
toleranta” si depasirea asteptarilor clientilor. Important aici, 1n relatia cu clientii, este dezvoltarea ,, relatiilor
preferentiale”, fapt care face ca intreprinderile de servicii sé se orienteze, sd dezvolte si sa practice “relatiile
preferentiale”. Acest proces este caracterizat de faptul ca aceasta porneste de la ideea ca, in sfera serviciilor,
este mult mai eficient si mai util ,,sa ai clienti”, decét ,,sa cauti clienti”’; — relatiile preferentiale contribuie
la reducerea costurilor de marketing pentru atragerea de noi clienti si ofera, de reguld, profituri mai mari; —
relatiile preferentiale apar ca o strategie distinctd in mixul de marketing; — promovarea relatiilor
preferentiale este un proces asimilat unei ,,scari a fidelitatii”, ale carei trepte reprezinta etape distincte ale
procesului de educare si transformare a unui client potential In sustindtor fidel; — elementul-cheie 1n
promovarea relatiilor preferentiale il reprezinta segmentarea pietei realizata pe baza criteriilor: de venituri,
reactii ale consumatorilor la actiunile firmei, castigurile clientului, intensitatea utilizarii serviciului, tipul
clientului etc.

O problema, in sfera serviciilor, care determind insatisfactii, este generatd de diverse ,,incidente
critice” ntre clienti §i personal, echipamente sau alti consumatori in timpul contactelor tehnologice. Astfel,
utilizand tehnologiile moderne, canalele electronice, telefonul, prestatorii se orienteazd spre reducerea
contactelor intre client si personal sau prin introducerea autoservirii. Conjunctura sectorului de servicii
impune companiile sa formuleze o strategie precisd, clard, competitiva. Ele au o ,ratiune de a fi” care
impulsioneaza firma si care defineste, in ultima instantd, serviciul prestat. Cu o strategie bine conturata,
managerii au mai usor posibilitatea de a accepta sau refuza anumite initiative; cu o strategie bine conturata,
prestatorii stiu mai bine cum sa deserveasca consumatorii. in corelatie cu consumatorul, firmele de servicii
vor oferi valoare, aceasta sa fie in concordanta cu practicile firmei prin stimularea creativitatii personalului
care ar putea sa raspunda cerintelor clientilor.

De aceea, in analiza segmentelor de piatd, companiile de servicii trebuie sd cunoasca cel putin
raspunsul la doud intrebari: ,,Ce este esential pentru consumatori?” si ,,Ce-i va face pe consumatori sa fie
surprins placut prin serviciul oferit?”. Strategia serviciilor ar trebui sd cuprinda atat caracteristicile esentiale
care vor corespunde asteptarilor consumatorilor, cét si atributele care vor depasi aceste asteptdri. Din
aceasta cauza, corectitudinea, promptitudinea, amabilitatea si increderea trebuie luate in calcul la stabilirea
strategiei[ 1].

Adaptarea continud a organizatiei este necesara datoritd modificarilor care survin in nevoile si
asteptarilor clientilor, dar nu trebuie neglijate strategiile si eforturile concurentilor pentru castigarea unei
pozitii pe pietele-tinta ale organizatiei. Oricare element al mixului comunicational poate deveni un punct
decisiv al avantajului competitiv si poate contribui hotarator la atingerea obiectivelor competitive ale
companiei pe pietele sale. Insi coerenta demersurilor intreprinse de organizatie este asigurati prin
comunicarea integratd de marketing. Aceasta poate constitui un avantaj suficient de mare, incat sa faca
diferenta fatd de concurenti si care si poatd fi mentinut pe termen lung in conditiile schimbarilor
inregistrate pe pietele pe care activeaza si ale actiunilor concurentilor [3].

Pilonii activitatii de marketing, inclusiv pentru firmele de servicii, sunt: consumatorul, beneficiul si
organizarea de marketing ce permite corelarea si elaborarea deciziilor in functie de cerintele pietei.
Marketingul nu constituie doar o orientare catre vanzari, ci mai ales citre beneficiari si rentabilitate pe
termen lung, indicand cerintele nesatisficute, creand alte cerinte, coordonédnd functiile care-1 privesc direct
sau indirect pe consumator, unul din principiile sale de baza fiind acela cé “desfacerea pe piaté este punctul
final de plecare al intreprinderii” [5].Motivatia de marketing isi are izvorul 1n necesitatea asigurarii
satisfactiei consumatorilor. Sistemul de marketing creat si aplicat in tarile dezvoltate cu rezultate deosebit
de favorabile in ridicarea nivelului de trai se extinde in ultimele decenii si in celelalte tari ale lumii.
Experienta aratd ca el influenteaza pe toatd lumea dar in moduri diferite, generand astfel si conflicte de
interese Intre cumparatori, producatori si grupuri publice, a caror depasire se poate face, daca sistemul de
marketing va reusi sa atinga patru obiective [7, pag.43-46]:

— Maximizarea consumului pare sa constituie dorinta oricarui individ, sensul vietii lui fiind satisfacerea
nevoilor materiale si spirituale, in tot mai mare masurd, iar aceasta se implineste prin consum de
bunuri si servicii. Ca urmare, se considerd cd rolul activititii de marketing este sa stimuleze la
maximum consumul, ceea ce va conduce la maximizarea productiei, a gradului de ocupare a fortei de
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munca si a veniturilor. Nu trebuie 1nsa uitat ca fericirea nu se rezuma doar la consum mai mare de
bunuri si servicii.

— Maximizarea satisfactiei consumatorului trebuie s evidentieze latura calitativd a consumului de
bunuri si servicii. Evaluarea nivelului de satisfactie pe care o produce bunul sau serviciul oferit
consumatorului este dificil de facut, Intrucat nu existd mijloace de masurare, iar oamenii sunt
influentati de o multime de factori subiectivi in aprecierea gradului de satisfacere a necesitatilor lor.

mai pot atinge celelalte obiective.

— Maximizarea calitatii vietii vizeaza nu doar cantitatea, calitatea, disponibilitatea si costul bunurilor
materiale si serviciilor, ci si calitatea mediului natural si cultural. Calitatea vietii este Tnsd un concept
complex cu acceptiuni diverse si in acelasi timp greu de masurat, dar sigur un obiectiv la care viseaza
orice persoana.

[http://www.centruldemarketing.ro/orientareacatreclient.html|

Apreciem ca cele patru obiective, pe care ar trebui s le indeplineasca sistemul de marketing, se afla
in stransa interdependenta si, ca urmare, se impune abilitate si inteligentd in combinarea efectelor acestora
pentru a obtine maximizarea rezultatelor. Foarte concis, acceptarea viziunii de marketing in expresii de
coloraturd se poate transpune in urmatoarele imperative: — si descoperi dorintele consumatorului si sa le
indeplinesti; — sa oferi numai ceea ce se poate vinde, in loc sé Incerci sd vinzi ceea ce se produce; — sa
iubesti consumatorul, $i nu compania; — sa satisfaci nevoile consumatorului in conditii de rentabilitate.
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