CAPITOLUL 1.
CONTINUTUL SERVICIILOR

1.1. Conceptul de serviciu

Pentru inceput, este necesar sa definim conceptul de produs. Prin produs
se intelege tot ceea ce intreprinderea vinde/propune clientilor sai' (figura 1).

rezultatul material al
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PRODUSUL

Figura 1. Conceptul de produs

Produsele sunt concepute astfel incat sa dea satisfactie consumatorului. De
aceea, se au in vedere urmatoarele aspecte (figura 2):

a. elemente corporale: formd, marime, greutate, densitate, continut,
rezistentd putere etc.;

b. elemente acorporale: nume, marca, conditionare, servicii anexe;

c. elemente de comunicare: informatii transmise de producator si
distribuitor potentialului cumparator;

! Ristea A.L., Tanasescu D., loan-Franc V., Topita M. (2010) Marketing. Concepte — instrumente
- actiune, Ed. Expert, Bucuresti, p. 86.
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d. elemente simbolice: performanta, putere etc.; se refera la statutul social,
cultural si profesional pe care acesta il confera cumparatorului.

O categorie de produse desemneaza ,,un grup de produse strins legate
intre ele deoarece functioneaza intr-o manierd asemdndtoare, sunt vindute
aceleasi categorii de clienti, sunt distribuite prin acelasi tip de canale de
distributie si variazd intre aceleasi limite de pret’™.
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Figura 2. Elementele componente ale produsului
Sursa: adaptat dupa Ristea A.-L., Tanasescu D., loan-Franc V.,
Topita M. (2010), ,, Marketing. Concepte — instrumente -
actiune”, Editura Expert, Bucuresti, p. 90

Intr-o conceptie mai ampla, ,, Philip Kotler, considera ca regula generala
impune ca oricare dintre produse sa influenteze consumatorul in doua ipostaze:
A . A . . . 3
atdt ca produs fizic, cdt si ca produs psihologic’”.

In functie de tipul utilizatorului, bunurile se divid in doua grupe principale®:

2 Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong, V., Principles of Marketing, Prentice Hall, 1999,
pp. 65-69.

3 Kotler Ph. Managementul marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 2000, p. 425.

* Kotler Ph., Armstrong G., Principiile Marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 2008 p. 321- 323.
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e produse de larg consum: cumpdrate de indivizi pentru consumul
propriu;

¢ produse industriale - cumpdrate de indivizi sau organizatii cu scopul
prelucrarii sau utilizarii intr-o activitate economica.

Ce sunt serviciile?

Asociatia Americana de Marketing recomanda urmatoarea definitie:
»serviciul este activitatea oferitd la vanzare care produce avantaje si satisfactii fara
a antrena un schimb fizic sub forma unui bun™”.

O alta definitie este datd de Ph. Kotler, care sustine ca: ,serviciile sunt
activitati sau beneficii pe care o parte le poate oferi alteia, care sunt in
general intangibile si ale caror rezultate nu presupun dreptul de proprietate
asupra unui bun material”.

Tabelul 1 face o distinctie clard intre bunuri si servicii pentru intelegerea
corectd a conceptului de serviciu.

Tabelul 1. Diferente intre bunuri si servicii

Nr. Bunuri Servicii
crt.
1. | Aspect material Aspect imaterial
2. | Are loc transferul de proprietate De regula, nu se transfera proprietatea
3. | Pot fi analizate inainte de cumparare Nu exista inainte de cumparare
4. | Pot fi inmagazinate Nu pot fi Inmagazinate
5. | Consumul este precedat de productie Productia si consumul au loc in acelasi timp
6. | Productia, vanzarea si consumul se De regula, toate activitatile se desfasoara in
desfasoard in locuri diferite acelasi loc
7. | Pot fi transportate Nu pot fi transportate
8. | Fabricantul produce in absenta Clientul participa la productie
consumatorului
9. | Pot fi exportate Doar oferta, prestatia nu se exporti
10. | Se preteaza in totalitate standardizarii Numai unele dintre ele pot fi standardizate
11. | Au o existentd unitard Foarte complexe, se oferd sub forma unor
pachete de servicii
12. | Presupun o manopera redusa (30%) Presupun o manopera ridicata (70%)

Sursa: Plumb 1., Tonescu M., Zamfir A., Ionescu S. (2004) Reingineria serviciilor, Ed. ASE
Bucuresti, p. 13.

Importanta crescanda a serviciilor in economie, ascensiunea rapidd si
evolutia spectaculoasd din ultimele decenii au intensificat preocuparile pentru

> Tordjman A. Stratégies de concurrence dans le commerce: les aux consommateur, Les Editions
d'Organisation, Paris, 1983, pp. 93-98.
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cunoastere a acestui sector. Eforturile in aceasta directie sunt motivate si de faptul
ca teoria economica a acordat prea putind importantd serviciilor. Din aceasta
perspectiva de abordare se poate afirma fara echivoc chiar de o ramanere in urma
a teoriei, a clarificarilor conceptuale fatd de amploarea practicd a serviciilor.
Cateva exemple de servicii de care beneficiem zilnic sunt: fast-food, asigurari,
posta, cinema, reparatii, transport public, coafor, educatie, dentist, servicii
hoteliere, internet etc.
Notiunea de ,sector al serviciilor” sau ,sector tertiar” are doua
acceptiuni:
e pe de o parte, ,,ansamblul de ,,meserii” (contabili, secretare, vanzatori
etc.) care se exercita in societati de servicii (bdnci, companii aeriene...);
e si pe de alta parte ,,ansamblul unitatilor de productie statistic izolate”, a
caror activitate principald constd in oferirea de servicii. Acest sens
corespunde notiunii statistice de ramura.

1.2. Particularitatile serviciilor

Cateva dintre particularitatile serviciilor reies din explicarea conceptului de
servicii. Caracteristicile serviciilor prezentate de catre specialisti in operele lor sunt:

a) intangibilitatea — arata ca serviciile sunt diferite de produse, ele
neputand fi gustate, simtite, vazute, auzite sau mirosite. Totusi, pentru a fi
evaluate de catre client, pentru a le putea compara cu alte servicii, pentru a
observa dacd serviciile corespund asteptarilor lor, potentialii clienti fac asocieri
tangibile, astfel se vorbeste despre tangibilizarea serviciilor. In figura 3 se gaseste
un exemplu concret despre tangibilizarea serviciilor turistice.
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* mijlocul de transport

* rapiditatea transportului
* preluarea bagajelor

« calitatea drumurilor etc.

J
\

« tipul de camera (simpld, dubld, matrimoniala, apartament etc.)

* dotarile camerei (aer conditionat, TV, frigider, mobilier, uscator par etc.)
*baie In camera

« frecventa curdteniei etc.

J
~

* numarul de mese pe zi (mic dejun, demipensiune, pensiune completa, all
inclusiv, ultra all inclusiv)

« calitatea si diversitatea meniului

* provenienta ingredientelor

* curatenia restaurantului etc.

Figura 3. Elemente de tangibilizare a serviciilor turistice

b) inseparabilitatea (simultaneitatea) — aratd ca productia si consumul
serviciilor se realizeazd cu participarea clientului. De exemplu: relatia dintre
profesor-student in prestarea serviciilor educationale universitare sau turist-gazda
in prestarea serviciilor turistice. Deci, serviciul se consuma pe loc, el nu poate fi
stocat si schimbat, nu este considerat durabil. De aceea, serviciile au fost
considerate mai putin importante, fiind neproductive. Avand in vedere contactul
direct cu clientul, prestatorul de servicii trebuie sa indeplineasca anumite conditii
pentru satisfacerea deplind a clientului, si anume: adaptabilitate la cerintele
impuse, cunoasterea ofertei propuse, cunoasterea eventualelor probleme pentru
solutionarea rapida etc.

c) variabilitatea (eterogenitatea) — constd in unicitatea serviciului,
imposibilitatea de a crea servicii identice, iar factorii de influentd sunt multipli, ei
depind atat de prestator cat si de utilizator (tabelul 2).
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Tabelul 2. Aspecte care ar putea determina variabilitatea serviciilor

SERVICIUL

PRESTATOR

UTILIZATOR

de sanatate (acelasi

alta stare de spirit;

- degradarea starii de sanatate;

micsorarea personalului;
renuntarea la anumite
activitati de agrement
etc.

medic si acelasi - oboseala; - eventuale complicatii in
pacient) - neplata orelor timpul tratamentului/
suplimentare; operatiei.
- degradarea aparaturii;
- ora programata pentru
consultatie etc.
de turism - degradarea mobilierului; | - nervozitate (conditii

meteorologice neadecvate);

- responsabilitati mai mari (2
copii fatd de unul);

- alt grup de prieteni cu care se
petrece concediul;

- sejur redus etc.

de educatie

- schimbarea locatiei;

alta disciplind predata;

- alta sald de curs: cu/fara
calculatoare,
luminozitate
scazutd/ridicata etc.;

- intervalul orar etc.

- grupul de apartenenta;

- ora stabilita pentru curs;
- oboseala;

- indispozitie;

- probleme de familie;

- probleme la serviciu etc.

d) perisabilitatea — arata nestocabilitatea serviciilor, imposibilitatea de a fi
inventariate. Serviciile nu pot fi inmagazinate, apoi revandute. O piesa de teatru este
pusa in scena chiar daca sala este pe jumatate plind. Locurile ramase libere nu sunt

stocate. De aceea, specialistii aduc 1n discutie ,,sincronizarea cererii cu oferta”.

1.3. Tipologia serviciilor

Serviciile sunt extrem de eterogene, fapt care impune clasificarea lor
dupa diferite criterii statistice sau economice. Chiar §i asa este greu sa existe o
clasificare exacta, fapt ingreunat de eterogenitatea serviciilor. In tabelul 3 este

prezentata o clasificare a serviciilor utilizata in U.E.
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Tabelul 3. Clasificarea serviciilor

Servicii de
productie

Servicii de afaceri
propriu-zise

Servicii cu intensitate mare
de cunoastere

e cercetare-
dezvoltare;

e informatice-
consultanta,
software, baze de
date;

o formare
profesionald;

e comunicare-
promovare.

Servicii operationale

e curatatorie
industriala;

e servicii de
securitate;

e servicii de
secretariat etc.

Servicii de
distributie

- Comertul cu ridicata
- Comertul cu amanuntul

Serviciile de retea

- Electricitate
- Gaze
- Apa
- Transporturi
- Comunicatii

Servicii financiare

- servicii bancare
- servicii de asigurari
- institutii de creditare

Servicii de Utilaje
intretinere Echipamente
reparatii Mijloace de
transport
Constructii etc.
Servicii de Alimentatie
piata Bancare
(comercial) Cosmetice
prestate Cazare

populatiei la
cerere

Reparatii obiecte
casnice

Confectii dupa
comanda

Servicii turistice
Servicii de igiena
Invatamant privat
Cabinete medicale
private

Servicii de baza
private etc.
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