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REPERE CONCEPTUALE ALE CERCETARII

Actualitatea temei: In prezent intreprinderile nu se limiteaza numai la crearea de produse
sau servicii exceptional de bune, ci stabilesc relatii de durata cu consumatorii bazate pe evaluarea
structurii si caracterului actual al pietii. Consumatorul contemporan alege bunuri si servicii dintr-
o mare varitate in favoarea unora si detrimentul altora, prin prisma valorii percepute de fiecare
din ei. Pentru intreprindere devine evident faptul, ca probabilitatea ca consumatorii sa aleaga in
continuare acelasi produs sau serviciutine strict de gradul in care a fost satisfacut dezideratul
valoric al consumatorilor in cauza. Caracterul relatiei dintre consumatori si companii depinde de
comprehensiunea culturii corporatiste si de capacitatea de aintelege dimensiunile
comprtamentale ale consumatorilor.

Cercetarea, analiza §i interpretarea comportamentului consumatorului permite
intreprinderilor sd inteleagd modul caracteristic in care acestia vor reactiona sau raspunde la
preturi, la diferite caracteristici specifice a produsului sau serviciului, la campaniile de
promovare, precum si cum a fost deservit. Pe baza informatiilor obtinute, intreprinderile cauta sa
obtina un avantaj care sd dovedeasca decisiv competitia de pe piata. Predictia comportamentului
consumatorilor reprezintd un element esential in vederea atingerii scopurilor sau tintelor fixate
de o companie, precum si conditie necesara fundamentarii politicii de marketing in vederea
asigurdrii succesului pe piata.

Descrierea situatiei in domeniul de cercetare si identificarea problemelor de
cercetare. Politica de marketing incorporeaza un set de activitati, strategii si tactici adecvate
conditiilor in care intreprinderea isi dezvolta activitatea. Ea reprezintd un ansamblu coerent de
componente specifice, inscrise intr-un cadru predeterminat de preferinte, ipoteze si anticipatii.
Politica de marketing reda conduita pe care o adopta intreprinderile producatoare, comerciale sau
prestatoare de servicii privind: dimensiunea si structura gamei de produse si/sau servicii,
fundamentarea preturilor si desfacerea acestora, prin raportarea permanenta la cerintele mediului,
tendintele manifestate de ceilalti competitori de pe piata si schimbdrile ce intervin in
comportamentul consumatorilor.

Cunoasterea si intelegerea corecta a complexitatii demersului de marketing impune din
partea specialistilor dezvoltarea unei viziuni unitare si integratoare asupra mix-ului de marketing
si presupune intelegerea interdependentelor care se manifestd intre elementele componente ale
acestuia. In acest sens, politica de marketing desemneazd modul, maniera sau stilul in care o
companie concepe dezvoltarea activitatii sale, directiile de perspectivda si actiunile practice

vizand valorificarea potentialului sau in concordanta cu cerintele pietei.



Piata serviciilor de cleaning este o piatd recent creata in Republica Moldova ca rezultat al
unor transformari de naturda sociald, economica si culturald. Aceasta a cunoscut o evolutie
semnificativa, atit sub aspect dimensional, cat si valoric, si cunoaste o expansiune insemnata,
fiind considerata in faza de lansare. Modelul de dezvoltare a industriei cleaningului este unul
specific, datoritd schimbarilor in stilul de viatd si a valorilor consumatorilor, precum si datorita
exploziei din retail si a marilor centre comerciale, investitiilor straine, trendului ascendent al
constructiilor (sedii, birouri, ansambluri rezidentiale). Spatiile nou construite sau renovate,
sediile firmelor, a institutiilor publice, dar si locuintele personale - toate acestea necesita servicii
specializate de curatenie.

Constatam ca, initial piata nu era pregititd pentru asa servicii, nu neaparat din punct de
vedere financiar, cat din perspectiva psihologiei consumatorilor. In prezent, nu putem afirma cu
certitudine un nivel avansat de dezvoltare al pietei serviciilor de cleaning, aceasta din careva
motive §i anume:

- consumatorii Tncd nu sunt pregatiti pentru a accepta un serviciu specializat de curatenie;

- consumatorii nu au capacitate financiara de a apela la servicii profesionale de curatenie;

- companiile prestatoare de servicii de cleaning lucreaza cu segmente inguste de
consumatori;

- firmele specializate in prestarea serviciilor profesionale de cleaning nu au o politica de
marketing viabila si obiective ajustate specificului pietei.

In rezultat companiile de cleaning au intrat intr-o dilemi a eficientei de marketing, fapt
care ne-a determinat sa studiem domeniul cleaningului si sd8 formulam politica de marketing,
reiesind din specificul comportamentului consumatorului.

Scopul cercetirii. Scopul prezentei lucrari este cercetarea consumatorilor individuali si
organizationali in vederea identificarii specificului comportamentului acestora pe piata
serviciilor de cleaning si elaborarea politicii de marketing al intreprinderilor de cleaning in
functie de caracteristicile sau schimbdrile ce intervin in comportamentul acestora. Reiesind din
scopul tezei, au fost trasate urmatoarele obiective: definirea conceptualda a comportamentului
consumatorului, conturarea diferentelor de abordare a acestuia pe parcursul perioadelor de
evolutie si evidentierea trasaturilor specifice ale comportamentului consumatorului de servicii;
delimitarea continutului si caracterizarea componentelor mix-ului de marketing in servicii,
identificarea segmentelor de consumatori de servicii de cleaning si analiza aspectelor specifice
privind caracteristicile demografice, socio-economice, geografice, particularitatile semnificative;

identificarea nivelurilor si factorilor de decizie; constatarea nivelului si particularitatilor ofertei



de servicii de cleaning pe piata locald sub aspect cantitativ, calitativ, Tn dinamica si structura;
elaborarea demersului metodologic de fundamentare al politicii de marketing, prin dezvoltarea
mix-ului de marketing al companiilor de cleaning in functie de specificul comportamentului
consumatorului.

Metodologia cercetarii stiintifice aplicata in prezenta lucrare ne-a Servit pentru
aprofundarea studierii si cunoasterii domeniului comportamentului consumatorului,
marketingului si mix-ului de marketing in servicii. Unul din mijloacele de cercetare este
cunoagterea stiintifica realizatd pe parcurs, treptat si gradual, ceea ce a permis perceperea si
sesizarea esentei fenomenelor, cunoasterea aprofundatd a legaturilor functionale dintre
comportamentul consumatorului si politica de marketing. Explicarea, interpretarea si analiza
sunt metode utilizate in redarea rezultatelor anchetarii consumatorilor de servicii de cleaning,
oferindu-ne baza in formularea concluziilor si actiunilor strategice. Sinteza a facilitat abordarea
informatiilor teoretice si a rezultatelor cercetarii, prin care am obtinut generalizarea problemelor
expuse in lucrare. Comparatia a permis examinarea segmentelor de piata identificate, a unor
fenomene specifice domeniului de servicii si cleaningului, stabilindu-se astfel, asemanarile si
deosebirile.

Inductia s-a folosit pentru a trata problemele prin intermediul cauzelor care le-a
determinat, iar deductia a permis cunoasterea si reunirea partilor componente ale fenomenelor
studiate si desprinse din analiza. Cercetarea calitativa si cantitativa a fost utilizata pentru
colectarea datelor generale despre comportamentul consumatorului si stabilirea unor ipoteze,
utilizandu-se instrumente de cercetare directa precum: focus grup, sondajul, interviurile
aprofundate, brainstorming-ul, discutiile, dezbaterile. Utilizata a fost, de asemenea, metoda de
analiza a mediului intern si extern, prin aplicarea modelului SWOT, analiza statistica a pietei
serviciilor de cleaning, PSM - price sensibility.

Noutatea stiintifica a tezei constd in expunerea cadrului conceptual al politicii de
marketing in servicii si fundamentarea acesteia in functie de comportamentul consumatorului pe
piata serviciilor de cleaning si se concretizeaza in: relevarea continutului mix-ului de marketing
in servicii si dezvoltarea mix-ului de marketing ca componenta al politicii de marketing pentru
intreprinderile de cleaning in functie de comportamentului consumatorului; cercetarea pietei si
consumatorilor de servicii de cleaning pe piata locald; definirea cadrului strategic a politicii de
marketing a intreprinderilor de cleaning pe baza modelului "Play to Win"; elaborarea hartii de
prestare in domeniul cleaningului ca mijloc de operationalizare eficientd a procesului de

prestare;elaborarea modelului de clasificare a serviciilor de cleaning, care va avantaja stabilirea



pachetelor de servicii pentru companiile de cleaning; reliefarea metodei PSM ca tehnica de
stabilire a pretului optim pentru categoriile de consumatori identificati; conturarea
macrosegmentarii ca instrument de identificare a segmentelor de consumatori pe piata serviciilor
de cleaning; intocmirea psihoprofesiogramei conform modelului in baza solicitarilor
respondentilor fatd de personalul intreprinderilor de cleaning.

Importanta teoretica a tezei constd in delimitarea reperelor de definire si abordare a
comportamentului consumatorului, determinarea elementelor si aspectelor specifice acestuia in
servicii, identificarea cadrului de formulare al politicii de marketing si prezentarea continutului
mix-ului de marketing specific serviciilor de cleaning.

Valoarea aplicativa a lucrarii consistd in posibilitatea de a servi drept baza practica in
intelegerea conceptului de comportament de consum si cumparare in servicii pentru managerii
din sectorul tertiar, angajati si studenti. De asemenea, rezultatele obtinute pot fi utilizate in
perfectionarea activitatii si politicii de marketing, formularea deciziilor si adoptarea strategiilor
de marketing de catre managerii companiilor de cleaning.

Rezultatele stiintifice principale inaintate spre sustinere:

1. Conturarea diferentelor de abordare a comportamentului consumatorilor pe parcursul
perioadelor de evolutie si evidentierea trasaturilor specifice ale comportamentului
consumatorului de servicii;

2. Aspectele metodologice privind elaborarea politicii de marketing in servicii si
delimitarea continutului acestuia in domeniul cleaningului;

3. Argumentarea rolului cercetdrii comportamentului consumatorului de servicii in
fundamentarea politicii de marketing al intreprinderilor de servicii;

4. Recomandari privind dezvoltarea si adaptarea politicii de marketing al intreprinderilor
de servicii corespunzator specificului comportamentului consumatorilor pe piata serviciilor de
cleaning;

Implementarea rezultatelor stiintifice:Problemele descrise si analizate in lucrare au fost
reflectate in numeroase articole publicate in reviste de profil:

1. Aspectele specifice comportamentului consumatorului de servicii. In: Revista,, STUDIA
UNIVERSITATIS MOLDAVIAE”, nr.7 (107), 2017, Seria ,,Stiinte exacte si economice”, 0,61
c.a., categoria B.

2. Abordarea comportamentului consumatorului sub aspectul evolutiei conceptului. In:

Revista ,,ECONOMICA”, Anul XXV, nr 1(103), martie, 2018, p. 51-66, 0,86 c.a., Categoria B.



3. Cultura si impactul valorilor culturale asupra comportamentului consumatorului.
In:Revista,, STUDIA UNIVERSITATIS MOLDAVIAE”, nr. 2(102), 2017, Anul X, Seria
,»Stiinte exacte si economice”, p. 216-220, ISSN 1857-2073, 0,47 c.a., categoria B.

De asemenea ideile fundamentale au fost relatate in cadrul urmatoarelor conferinte
stiintifice:

- internationale:

4. Principii de formulare a politicilor de marketing in cadrul serviciilor publice. In:
Materiale ale conferintei stiintifico-practice cu participare internationald din 20 mai 2016, Teoria
si practica administrarii publice, Academia de Administrare Publicd, Chisinau, 2016, 0,3 c.a.;

5. Specificul politicilor de marketing in servicii. In: Conferinta Stiintifico-practica
Internationald a Tinerilor Cercetatori ,,Dezvoltarea economiei bazate pe cunoastere”, editia a I1-a,
IMI-NOVA, din 14 mai 2011, Chisinau, 0,37 c.a.;

6. Particularititile comunicdrii de marketing in domeniul serviciilor. In: Conferinta
Internationald ,Etre performant dans une économie compétitive”, din 25-26 aprilie 2013, IMI-
NOVA, Chisinauy, 0,5 c.a.;

7. Rolul actiunilor de marketing in formularea deciziei de cumpdrare a serviciilor. In:
Conferinta stiingifica internationald 60 de ani de invatamant economic superior in Republica
Moldova: prin inovare si competitivitate spre progres economic”, din 27-28 septembrie 2013,
Vol. I., ASEM, Chisindu, 0,5 c.a.;

8. Implicatiile caracteristicilor serviciilor asupra procesului decizional al consumatorului.
Conferinta Internationala  Stiintifico-Practicd ,,Economic growth in conditions of
internationalization”, din 20-21 octombrie 2011, IEFS, editia a VI-a, Volumul I, , Chisinau, 0,44
c.a.

- nationale:

9. Abordarea comportamentului consumatorului prin prisma schimbarilor globale ale
pietii. In:Culegere de articole stiintifice si teze ale comunicirilor stiintifice prezentate in cadrul
Conferintei Internationale ,,Cresterea economica sustenabild in conditiile contemporane”, din 8-9
noiembrie 2016, Chisinau, ASEM, 0,45 c.a.

10. Caracteristici si particularitati ale comportamentului consumatorului de servicii.
In:Simpozionul Stiintific al Tinerilor cercetitori din 14-15 aprilie 2011, Chisiniu, ASEM, 0,46
c.a.

11. Content and specific personnel policy in the services. in: Scientific symposium of
young researchers, din 4-5 aprilie 2014, XIlI edition, ASEM, Vol. I, Chisinau, 0,5 c.a.



12. The consumer's role and the implications in theperform of services. In: Scientific
symposium of young researchers, din 23-24 aprilie 2015, XIII edition, ASEM, Vol. I, Chisinau,
0,27 c.a.

Aprobarea rezultatelor: Unele idei descrise si analizate in lucrare au fost reflectate in
articole publicate in reviste, prezentate la simpozioane, conferinte stiintifice nationale si
internationale 1nsd unele rezultate si recomandari au fost acceptate si analizate spre implementare
in activitatea unor companii de cleaning printre care: MAXECO PRIM S.R.L., HorecaSolution
S.R.L, ITALTEH S.R.L., Movidesing S.R.L.

Problema stiintificd importanta solutionati constd in elaborarea unui demers conceptual
si strategic pentru orientarea iIntreprinderilor de cleaning din Republica Moldova, ceea ce a
contribuit la determinarea specificului comportamentului consumatorilor de servicii de cleaning
in vederea fundamentarii politicii de marketing.

Volumul si structura tezei: introducere, trei capitole, concluzii generale si recomandatri,
bibliografie din 191 titluri, 42 anexe, 118 de pagini de text de baza, inclusiv 21 tabele, 29 de
figuri si 0 formuld. Tezele de baza ale lucrarii au fost publicate in 12 lucrari stiintifice cu un
volum de 5,5 coli de autor.

Cuvintele-cheie: politica de marketing, comportamentul consumatorului, servicii, mix-ul
de marketing in servicii, marketingul serviciilor, consumator, cleaning.

CONTINUTUL TEZEI

in INTRODUCERE este argumentati actualitatea si importanta problemei cercetate, se
indicd scopul, sunt prezentate obiectivele si sarcinile cercetarii, obiectul investigat, noutatea si
originalitatea stiintificd a lucrdrii, sunt dezvdluite din punct de vedere a marketingului
problemele de cercetat in domeniul serviciilor de cleaning.

in capitolul 1. CONSIDERATII TEORETICE PRIVIND SPECIFICUL
COMPORTAMENTULUI CONSUMATORULUI SI POLITICII DE MARKETING iN
SERVICII sunt abordate notiunea de comportament al consumatorului si aspectele specifice ale
acestuia in domeniul serviciilor, continutul, structurasi caracteristica mix-ului de marketing in
servicii.

Extinderea tot mai accentuata a pietelor prezintd o tendinta a mediului de afaceri. Dat fiind
faptul ca, comportamentul consumatorului este un domeniu de marketing, este logic sa sugeram,
ca preocuparea companiilor vizeazd o gama largd de contexte de consum. Aceasta serveste ca
motiv pentru companii de a atrage noi consumatori cu preferinte si comportamente diferite.

Astfel, studierea comportamentului consumatorului capata o importantd capitald, jucand un rol



decisiv in ceea ce priveste activitatea de marketing. Nevoile, dorintele si preferintele
consumatorilor reprezinta pentru sistemul decizional al companiei precepte cu rol de catalizator
in actiunile de marketing.

Dezvoltarea si evolutia conceptului de comportament al consumatorului, din perspectiva
marketingului, s-a realizat sub impactul schimbarilor in relatiile dintre producator si consumator.
Insa, ca domeniu distinct si stiintd, comportamentul consumatorului, este relativ nou si s-a creat
ca interfata dintre economie, management, marketing si psihologie. Pe parcursul evolutiei acesta
absoarbe treptat un numar colosal de metode proprii altor domenii ale cunoasterii si se dezvolta
etapizat.

intr-o perioadi in care era din ce in ce mai evident ci strategia ce poate asigura succesul in
[8, p. 11],

consumatorului a permis marketingului posibilitatea de a privi din unghiul corect consumatorul.

afaceri este orientarea spre consumator dezvoltarea comportamentului
Comportamentul consumatorului a fost definit de specialisti in mai multe moduri, nici una dintre
definitii bucurandu-se de o acceptiune universala [1, p. 13]. Consideram important conturarea
unor definitii date comportamentului consumatorului in rezultatul analizei evolutiei stiintei
comportamentale, de la origini pana in prezent.

Tabelul 1. Definitii date comportamentului consumatorului in rezultatul analizei

evolutiei stiintei comportamentale

Aspect de definire

Continut

In general comportamentul este un ansamblu de reactii exterioare prin care individul raspunde la stimuli.
Dictionarul comportamentul este o modalitate de a actiona in anumite imprejurari sau situatii §i ansamblul
Explicativ al | manifestarilor obiective ale animalelor si oamenilor prin care se exteriorizeaza viata psihica, ca rezultat

Limbii Romdne

acestia capata un mod de a se purta, actiona sau comporta diverse tinute, conduite si maniere.

Din  punct de
vedere psihologic

comportamentul desemneaza ceea ce este obiectiv observabil in reactia globald a individului, independent
de ceea ce declara, de gandurile si atitudinile sale psihologice.

Sociologic

comportamentul este activitatea subiectului intr-o situatie sociala data.

Din  punct de
vedere economic,

comportamentul consumatorului reprezinta totalitatea actelor si actiunilor indivizilor referitor la modul in
care isi cheltuie sau incearca sa economiseasca resursele existente, pentru satisfacerea anumitor nevoi si
dorinte.

Asociatia defineste comportamentul consumatorului ca fiind o interactiune referitoare la impresie i perceptie,
Americana de | conduitd si Intdmpldri naturale comune, prin care fiintele umane isi dirijeazd schimbarile survenite in
Marketing propriile vieti.

Ph. Kotler trateazd comportamentul consumatorului in limbaj cibernetic, potrivit acestuia comportamentul apare ca o

"iesire", respectiv ca rezultat al unor "intrari" receptionate, evaluate si prelucrate de indivizi.

J. F. Engel, R. D.
Blackwellsi D.T.
Miniard

definesc comportamentul consumatorului ca: "acele actiuni ale indivizilor implicati direct in procesul de
obtinere si utilizare a bunurilor si serviciilor, inclusiv si procesul de debarasare a acestora, acestia
considera ca comportamentul consumatorului este o stiintd despre "de ce oamenii cumpara" - in sensul ca
vanzatorii dezvolta strategii de influentare atunci cand stiu de ce oamenii cumpara anumite produse sau
marci".

D.l. Hawkins, R.J.

mentioneaza cd comportamentul consumatorului include locurile si procesele de schimb §i cumpérare,




Best; K.A. Coney

determinate de consumul, achizitia si debarasarea de bunuri.

Tecau Simona

defineste comportamentul consumatorului mai explicit si anume: prin acel comportament pe care
consumatorul il afigeaza in momentul cautarii, campararii, utilizarii, evaluarii si renuntarii la un produs,
un serviciu sau idee, toate acestea fiind susceptibile de a-i satisface o nevoie.

Autorii rugi

constatd cd comportamentul consumatorului este acea activitate, nemijlocit implicatad in achizitia si

1. Aliosina debarasarea de produse, servicii, idei, incluzand procesele de decizie specifice acesteia sau urmate de ea.
Comportamentul a comportamentului consumatorului se refera la "studiul indivizilor, grupurilor, sau organizatiilor si
de grup sau | procesele pe care ei le folosesc pentru a alege, folosi si dispune de produse, servicii, experiente, sau idei
individual ce satisfac nevoile acestora si impactul pe care aceste procese il au asupra consumatorului si societatii.”
Prin prisma | Scoala comportamentald defineste si studiaza comportamentul pornind de la actiuni observabile.
comportamentului Fenomenologii considerd ca pentru a intelege un comportament trebuie sa se tind cont atat de aspectele
uman manifeste, cat si de cele indirect observabile, fiind studiat nu doar prin simpla observare.

Marketingul preia problema prin premisa, ca orice activitate economica trebuie sd-si propund satisfacerea cat mai

deplind a cerintelor consumatorului — efective si potentiale.

In opinia noastrd comportamentul consumatorului este un proces psihic complex multidimensional manifestat in fazele

precumparare, cumpdrare si post-cumparare de indivizi cu scopul satisfacerii nevoilor actuale si viitoare.

Sursa: elaborat de autor

Din analiza viziunilor de definire a comportamentului consumatorului ne dam seama de
complexitatea comportamentului uman, acesta fiind diferit si evolueaza in timp atét calitativ —
ca tipuri de produse si servicii preferate, fidelitate sau indiferenta fata de marcile produselor s.a.,
cat si cantitativ — sub influenta conjuncturii economice [9, p. 35].

Abordarea conceptului de comportament al consumatorilor are menirea sa explice cadrul
comportamental si mecanismul deciziilor de cumpéarare si de consum al indivizilor. Aceasta a
fost marcata de realizarile obtinute in timp referitor la cunoasterea umana, realizata din mai
multe puncte de vedere [10, p. 31-33], [1, p. 12-13] si pune in evidenta trecerea de la ideea ca
comportamentul consumatorului nu este un simplu mecanism de motivatie, ci este un proces
complex. Insi, pentru a putea clarifica aspectele definitorii ale diferitelor abordari ale
comportamentului consumatorului scoatem in evidenta viziunea, perioada, autorii si principiul de
baza dezvoltat, (tabelul 2).

Tabelul 2. Abordiri ale comportamentului consumatorului

Abordari Autorii si perioada Viziunea Principiul dezvoltat
Abordarea Secenov, Pavlov, Freud, J. | Abordarea comportamentului prin | Principiul evolutiei cunoasterii umane si
multidiscipl B. Watson, H Pieron, G. | prisma: psihologica, sociologicd, | naturii fundamental diferite a actelor si
inara Zimmeli , M.Veber, | antropologica, economica proceselor de decizie, ce se includ in

Thomas Hylland Eriksen, comportamentul uman

K. Marx, J. M. Keynes
Abordarea Katz D, Festinger L. Comportamentul ca rezultat al | Natura fundamental diferita a actelor si
interdisciplin acumularii de experiente sub | proceselor de decizie ce compun
ara influenta mobilitatii si plasticitatii | comportamentul

nevoilor si preferintelor
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Abordarea Sternthal Brian, Zaltman | Comportamentul consumatorilor a | Examinarea si aplicarea cunostintelor

extinsa Gerald evoluat sub impactul a trei etape | despre comportamentul consumatorului
suprapuse, dar distincte: epoca | sub aspect "netraditional", referitor la
segregdrii, era comparativismului | existenta unei paradigme privind
si era integrarii intelegerea, predictia si controlul.

Abordare Raffée Hans Comportamentul este rezultanta | Comportamentul consumatorului include:

specifica unui sistem de relatii dinamice | comportamentul de cumparare si de
dintre procesele ce caracterizeazd | consum, si nu vizeazd numai sfera
integrarea individului prin acte | existentei materiale, ci se extinde si
decizionale individuale sau de | asupra eu-lui subiectului
grup

Abordarea Chen S., Duskworth K., | Comportamentul consumatorului | Consumatorul 1isi formuleaza unele

sistemica Chaiken Sh. reprezintd un sistem de prelucrare | convingeri semnificative, le modifica pe
a informatiei baza unor informatii noi

Abordarea Association for Consumer | Comportamentul consumatorului | Comportamentul consumatorului este un

de ansamblu | Research tine de obtinerea si utilizarea de | proces complex si anevoios, datoritd
bunuri §i servicii, in vederea | modului de manifestare a cererii si
satisfacerii nevoilor actuale si | caracteristicilor factorilor economici.
viitoare, individuale si de grup, | - Plasarea studiilor comportamentale de la
incluzand procesele decizionale | nivel global la cel al consumatorului
care preced si determina aceste | individual.
acte

Abordarea Del Hawkinks, Roger Best, | Comportamentul consumatorului | Predilectia pentru analiza rolului si

afective Keneth Coney, Jonh | include si variabilele emotionale modului de influentd a factorilor

Mowen, Paul Peter, psihologici,  sociologici si  demo-
Solomon Michael economici
Abordarea TIacob  Catoiu, Nicolaie | Comportamentul consumatorului | Modul de manifestare a cererii si
de marketing | Teodorescu in sens restrans si in sens larg interactiunile ce au loc in procesul de

satisfacere a nevoii

Sursa: elaborat de autor

Conchidem deci, ca odata cu dezvoltarea anumitor fenomene de diferitd natura, stiinga

comportamentald accentueaza caracterul multidisciplinar, iar ceea ce se vedea in anii '60 a suferit

schimbiri fara precedent. In rezultat preocupirile managerilor si marketerilor sunt orientate spre

intelegerea si identificarea modalitatilor de influentare a comportamentului consumatorului.

Asimilarea marketingului de catre diferite ramuri ale serviciilor, treptat si inegal, se

datoreaza dezvoltarii extensive. Cu privire la mix-ul de marketing in servicii, au aparut pareri

diferite care au contribuit la conturarea unor curente diferentiate, astfel acesta are o alta structura,

fiind considerat mix extins in raport cu mix-ul traditional [7, p. 15].

In varianta clasica in care a fost conceput de citre Neil Borden si perfectionat ulterior de

McCarthy, mix-ul de marketing in servicii era alcatuit din patru componente, cunoscute in

literatura de specialitate ca cei 4 Pai marketingului. B. H. Booms si M. J. Bitner au sustinut,

mai intai intuitiv, cd in componenta mix-ului de marketing in servicii se regasesc sapte variabile,

si anume: produsul (product), pretul (price), plasamentul (place), promovarea (promotion),

personalul (participants: oamenii, implicarea umani), dovezile fizice (physical evidence),

procesul (process of service assembly), [11, p. 137-138], (tabelul 3). Denumite si sapte

componente ale managementului integrat acestea combinate Tn asa mod vor asigura rezultatele si
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finalitatea in servicii: produsul, locatia si timpul, comunicarea si educarea, pretul si alte cheltuieli
pentru serviciu, procesul, productivitatea si calitatea, personalul, evidentele materiale.

Circumscris altor opinii,in formularea mix-ului este necesar sa se porneasca de la modul
particular de conceptualizare a celor trei componente ale marketingului serviciilor [6, p. 166] si
sa se tind cont de natura si caracteristicile serviciilor care diferentiaza cel mai puternic continutul
acestuia [3, p. 83]. Privit ca instrument de baza al promovarii politicii de marketing, mix-ul de
marketing este setul de elemente controlabile pe care intreprinderea prestatoare de servicii il
poate utiliza pentru a influenta reactia consumatorilor. Formularea corecta, veridica si coerenta a
mix-ului de marketing in servicii este definitorie in elaborarea, adoptarea si aplicarea strategiei
de marketing compatibile potentialului material, financiar, uman si informational al firmei.

Tabelul 3. Elementele mix-lui de marketing in servicii

ELEMENTELE MIX-LUI DE MARKETING IN SERVICII
PRODUS PRET PLASAMENT PROMO- IMPLICARE DOVADA PROCES
VARE UMANA FIZICA
Gama Nivel Locatie Publicitate Personal: Mediu: Politici

Calitate Reduceri Accesibilitate Promovarea Pregatire mobila Proceduri
Nivel Comisioane Canale de vanzarilor Discretie culoare Mecanizare

Nume de Termene de distributie Relatii Daruire design Discretia
marca plata Acoperirea publice Motivatie dispunere angajatilor
Linie de Valoarea distributiei Vanzarea Prezentare zgomot Implicarea

servicii perceputd de personala Comportament Bunuri clientului
Garantii client Comportament ajutitoare indrumarea

Servicii Raportul interpersonal Elemente clientului

post vanzare calitate/pret Atitudine tangibile Fluxul de

Diferentiere Alti clienti (trucuri) activitati

Grad de implicare
Contacte client
Dupa DONNELLY SI GEORGE, Marketing of Services, American Marketing Association, Chicago, 1981

Sursa: Cowell Donald, The Marketing of Services, American Marketing Associationin Chicago, Il
London, 1984, ISBN 087-757-148-1, 244 pag.
Particularitatile comportamentului consumatorului de servicii reies din satisfacerea
nevoii de servicii in corelatie cu satisfacerea nevoii de bunuri, iar consumul este rezultatul
exigentelor si dorintelor sale si care reflecta diferenta a proceselor elementare,dimensiunilor
comportamentale si procesul decizional de cumpirare. 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, precum si pentru eliminarea eventualelor *‘incidente critice™ sau "‘erori'* in
consumul de servicii prin:
1.""Harta de prestare " sau ""blueprint-ul— care se refera la desfasurarea intr-o ordine
logica a etapelor procesului de prestare, cuprinzand activitatile prestatorului si reactiile
consumatorului.
2. Identificarea zonei de toleranta - semnificd acea calitate a serviciului ce se afla intre

nivelul "minim acceptat de consumator" si "nivelul dorit de acesta". Astfel, intreprinderile

12


https://openlibrary.org/publishers/American_Marketing_Association
https://openlibrary.org/search/subjects?q=Chicago,%20Ill

trebuie sd cunoasca si s inteleagd ce doreste consumatorul si ce include acea calitate de "minim

acceptat de consumator” si "nivelul dorit".

Calitate superioara

Nivel dorit
ZONA DE TOLERAN”[A

Nivel minim acceptat

Calitate inferioara

Fig. 1. Limitele "zonei de toleranta"
Sursa: elaborat de autor in baza sursei [6, p. 141]

3. Regizarea serviciilor - proces numit si prestarea serviciilor sub forma de scenariu
(dezvoltat in baza ideilor lui Erwin Goffman — pentru a-si atinge si realiza scopurile oamenii se
folosesc de mijloace si concepte teatrale). Aceasta presupune managementul procesului de
prestare a serviciului sub forma de *‘spectacol’, care scoate in evidenta elementele vizibile si
invizibile a procesului de prestare a serviciului. Conformitatea cu scenariul ofera satisfactie

clientilor, iar abaterea de la acesta: confuzie si insatisfactie.

ELEMENTE INVIZIBILE ALE PRESTATIEI

Spatele cortinei Alte subdiviziuni
Regizorul. sufleoni. Manageni, personalul
director artistic, etc, operational. etc.

ELEMENTE INVIZIBILE ALE
PRESTATIEIL
Atmosfera Design

Simboluri Echipamente

ACTORII

Personalul de contact (front office)

LINIA DE INTERACTIUNE

Clientul A Clientul B Clientul C Clientul D
Clientul 1 Clientul 2 Clientul 3

Fig. 2: Regizarea procesului in servii
Sursa: elaborat de autor

Pe parcursul cercetdrii au fost deduse urmatoarele particularitati ale comportamentului
consumatului de servicii:

emobilitatea cererii consumatorilor de servicii;
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efactorii determinanti ai cererii consumatorilor au caracter Specific in stabilirea sivariatia
acesteia;

e caracteristicile ofertei au impact asupra comportamentului consumatorului;

erelatia dintre prestator si consumator este specifica;

ereactii ale comportamentului la unele inovatii sau schimbari ale serviciului;

enestandardizarea serviciilor atesta gradul dificil de evaluare al calitatii;

eimplicarea si imposibilitatea controlului total al implicarii in prestarea serviciului,
consumatorul este considerat - "resursa umana externa",

egrad ridicat de individualizare si personalizare a prestatiei;

e control redus asupra variatiei cantitative a cererii;

elabilitate intre caracteristicile resurselor utilizate si rezultatele primite/asteptate - diferenta
rezultatului scontat de consumator si dificultatea operarii cu elementele procesului de prestare;
edificultate in evaluarea serviciului final;

ecererea si nevoile consumatorilor industriali de servicii are un caracter si conginut particular;
econsumatorii de servicii internationale sunt segmentati ca rezultat al criteriului geografic de
creare a cererii si ofertei;

In domeniul serviciilor comportamentul consumatorului este mai complex si anevoios
datorita caracterului complex al procesului decizional, continutului intangibil al serviciilor si
instabilitatii dimensiunilor comportamentale ale consumatorilor. Abordarea problemei
comportamentului consumatorului in servicii face posibild clarificarea modelului de aparitie si
satisfacere a nevoii de servicii, precum si a procesului de creare/consum.

in Capitolul II. Investigarea pietei serviciilor de cleaning in Republica Moldova, se
realizeazd 0 analiza a datelor statistice,stabilindu-se structura, evolutia pietei serviciilor de
cleaning din Republica Moldova, precum si Se operationaliza rezultatele cercetarii
comportamentului consumatorilor prin sondajul de opinie in cadrul pietei serviciilor de cleaning.

Conform Clasificatorului Activitatilor din Economia Moldovei serviciile de cleaning sunt
numite activitati de curitenie sau servicii de curatenie (cleaning) — care includ: activitati
generale (nespecializate) de curatenie interioara a cladirilor; activitati specializate de curatenie a
cladirilor, mijloacelor de transport, masinilor si utilajelor; alte activititi de curdtenie. Aceasta
clasificare apare in opinia noastra, ca generald, inclusa in Clasificatorul Activitatilor din
Economia Moldovei. De aceea, pentru a putea descrie domeniul cleaningului prin prisma

consumatorului autohton,propunem o clasificare mai specializata (conform tabelului 4).
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Aceastd clasificare va facilita accesul la date privind tipurile de servicii de curdtenie
solicitate, atat pentru populatie cat si agentii economici, va prezenta o viziune clara despre
segmentele de consumatori si valorile Inregistrate pe categorii concrete, dar si va permite
companiilor de cleaning, mai usor, s stabileasca componenta pachetului de servicii si a structurii
costurilor suportate de consumatori.

Tabelul 4. Clasificarea serviciilor de cleaning

Criteriul de clasificare Tipuri de servicii Caracteristicile

Categoria serviciilor

servicii de cleaning primare

stersul prafului, improspatarea mochetei

servicii de cleaning secundare

curdtenia pe birouri, in mobilier sau alte mijloace

Gradul de dificultate | simple intretinerea zilnica a spatiului de locuit sau birourilor
combinate curdtenia intermediara la mijloc de saptdmana
complexe curdtenie generala cu detersive si echipamente specializate
Frecventa prestarii de rutina curdtenie zilnica superficiala
prestabilite solicitate de beneficiar cu careva indicatii de curétenie
urgente in caz de necesitate, la solicitarea beneficiarilor

Beneficiarul (directia
orientarii serviciului)

ustensii si bunuri

curatenia ustensiilor si a bunurilor beneficiarului

mobila si echipament

curatirea mobilei si echipamentelor cu mijloace profesionale,
deplasarea acestora in subdiviziuni specializate de curatare

mijloace tehnice si automobile

curdtenia mijloacelor tehnice si automobile cu echipamente,
mijloace si de catre persoane abile

cladiri (fatade, geamuri) si

curatenia sezoniera sau la solicitarea beneficiarilor a cladirilor

auxiliarele imobiliare

si a auxiliarelor cu mijloace si personal special echipat.

Sursa: elaborat de autor

Serviciile de cleaning reprezinti o piatd recent creati in Republica Moldova. In prezent
industria cleaningului cuprinde activitatea desfasurata de 126 de intreprinderi specializate, care
ca numdr este destul de mare. Valorile inregistrate de intreprinderi confirmad cd la pozitia
personal, active, volum de vanzari si profit net — primele 5 companii au ponderea cea mai mare,
detinand pozitia de lider. Cotele de piatd a celor mai mari companii pentru perioada 2014-2015

se prezinta in figura 3.

t iata, 2014 - " iata b,
Cota de piati, 20 SR.L"PROTE Cota de piatd, 2015 . Cota de piatd, 2016 < o | "TERRA
RRA GRUP EACILITY" FACILITY"
= S.R.L. "ESC - = S.R.L."ESC- = S.R.L. "ESC -
PUR" PUR PUR"
S.R.L. "ETALON
SR.L. CLEANING"— SR.L
32% "ETALON o - : 28% "IGIENA
A R = S.R.L."PROTER
2474 - = SRLELT- 6% SRR 7/ A S
n 0, - AL,
16% RIS 79 LE28 Sk .| 7% "ETALON
3 GONFITEH 7% 125 )
SR.L Restul = S.R.L. "ELIT-
"GRIFFIN IMOBIL"
GROUP"

Fig.3. Cota de piata a principalilor prestatori de servicii de cleaning, 2014-2016
Sursa: elaborat de autor
Din volumul total al pietei in anul 2014 aceste companii detineau o pondere de 68, 2%, cu

un volum al vanzarilor de 126 125 061,6 lei, in 2015 ponderea este de 72, 4 %, iar volumul
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vanzarilor este de 207 576 539,9 lei. Astfel, se inregistreaza un ritm de crestere a pietei cu 4,2 %
in 2015 fata de 2014, iar in 2016 ponderea este de 71,71 % cu un volum de 156 122 266,2 lei,
ritmul de crestere fiind in scadere fatd de 2015 cu 0,69 %.

Pentru o investigare mai aprofundata a pietei serviciilor de cleaning a fost efectuata analiza
SWOT ceea ce a permis sa stabilim oportunitatile si amenintarile, si sa apreciem punctele forte si
slabe ale intreprinderilor de cleaning. Pozitionarea valorilor inregistrate in urma identificarii
gradului de importanta a oportunitatilor, riscurilor, punctelor forte si slabe, in cadrul matricei
SWOT, permite luarea unor decizii care pot fi ca o combinatie de mai multe strategii, considerate
un algoritm de automatizare al procesului decizional. Din rezultatele obtinute, punctajul pentru
punctele forte este mai mic ca punctajul pentru punctele slabe, iar amenintarile sunt mai mari ca
oportunitdtile, prin urmare corespunzator metodologiei, strategiile pentru care vor opta
companiile de cleaning sunt strategii de tip "WT™ (puncte slabe-amenintari), respectiv

strategii defensive (de aparare), figura 4.

Vedere intericari: piata, mediul, INTERN

|
v
|

PUNCTE FORTE PUNCTE SLABE
5

3 7.45
OPORTUNITATI 6,15 Strategia de atac Strategia de
(ofensiva) reorientare
SO ST
.t
=
= AMENINTARI 7,7 T
> WO

Strategia de
diversificare

!

Fig. 4. Orientarea strategica a companiilor de cleaning in functie de pozitionarea valorilor
inregistrate de oportunititi, riscuri, puncte forte si slabe in cadrul matricei SWOT
Sursa: elaborat de autor

Scopul utilizarii strategiilor defensive a companiilor de cleaning consta in reducerea
riscului de a fi atacate, diminuarea intensitatii eventualelor ofensive si influentarea challengerilor
spre optiuni strategice mai putin amenintitoare. In acest sens, companiile de cleaning trebuie si-
si consolideze pozitiile, sa se focuseze pe blocarea posibilelor actiuni ofensive ale competitorilor
si sa abordeze cat mai adecvat segmentele de piata tinta.

Pentru a identifica segmentele de consumatori de servicii de cleaning a fost efectuat un
sondaj de opinii in orasul Chisindu, in perioada noiembrie 2016 — aprilie 2017, pe un esantion de

600 de respondenti. Analiza rezultatelor cercetarii a aratat ca:consumatori individuali (casnici) -
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73 % nu utilizeaza servicii de cleaning, 9 % utilizeaza, 13 % au utilizat in ultimii 3 ani, iar 5 %
au utilizat mai mult de trei ani in urma. De asemenea au fost realizate anchetele aprofundate si
focus grup-ul pentru cercetarea consumatorilor organizationali (companii). Reiesind din
finalitdtile operationalizarii cercetarii, putem deduce si testa performanta cu care companiile de
cleaning isi dezvolta activitatea, acestea fiind exprimate prin rezultatele obtinute. lar, rezultatul
operationalizarii cercetarii pietei cleaningului a permis identificarea de repere importante privind
formularea mix-ului de marketing in functie de comportamentul specific al consumatorilor,
printre care: cadrul de conceptualizare a preferintelor si dorintelor consumatorilor in selectarea si
alegerea firmelor de cleaning; diversitatea serviciilor dorite si asteptate de consumatori; cerintele
si caracteristicile personalului prestator; perceptiile asupra pretului acceptat (potrivit); modul in
care se identifica calitatea serviciului de cleaning, precum si capacitatea interpretare a
informatiilor despre companii.

in Capitolul I1l. Fundamentarea politicii de marketing in domeniul serviciilor de
cleaning - sunt dezvoltate instrumentele mix-ului de marketing corespunzator specificului
segmentelor de piatd tintd si a particularitatilor comportamentale ale consumatorilor persoane
fizice si persoane juridice. In fundamentarea politicii de marketing companiile de servicii de
cleaning trebuie sa tina cont de urmatoarele aspecte:

- modificarile survenite in comportamentul consumatorilor si in exprimarea necesitatilor de
consum sau utilizare;

- interactiunile intre componentele mix-ului si faptul ca deciziile asupra unei variabile nu pot fi
luate fard a se anticipa consecintele asupra celorlalte;

- importanta variabilelor mix-ului, din considerentul ca fiecare domeniu al serviciilor prezinta
caracteristici distinctive, deci grade diferite de implicare a componentelor mix-ului.

Politica de produs vizeaza: structurarea ofertei de servicii;gestionarea calitatii serviciilor
sau politica de calitate; diferentiecrea ofertei de serviciu; utilizarea asocierilor
tangibile;pozitionarea serviciilor in cadrul "pachetului" oferit si a intreprinderii in cadrul
mediului. Adoptarea strategiilor de produs ale companiilor de cleaning nu poate fi realizata dupa
un anume sablon, deoarece pozitia companiilor, calitatea si situatia lor nu este identica.
Formularea strategiilor de marketing in domeniul produsului pentru companiile de cleaning
trebuie pornitd de la urmatoarele optici strategice:

1. Orientarea spre produs, care se operationalizeaza prin instrumentarul politicii de produs

ca: productivitatea, standardizarea, procesarea si livrarea serviciilor in serii, descrierea
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atributiilor personalului, oferirea de facilitati si dirijarea fluxului de clienti cu scopul de a atenua
efectele negative generate de variabilitatea si diversitatea serviciului de cleaning.

2. Orientarea spre piata, care pozitioneaza clientul la baza actiunilor companiei si este
operationalizat prin: personalizarea si individualizarea serviciilor de cleaning corespunzétor
dorintelor si nevoii consumatorului.

In acest context, recomandim intreprinderilor de cleaning, corespunzitor rezultatelor
cercetarii, urmatoarele strategii de produs: strategia standardizarii, strategia calitatii,
strategia personalizarii si individualizarii serviciului, strategia innoirii, strategia de marca,
strategia diversificarii.

Politica de pret porneste de la actiunile de marketing a companiilor de servicii de cleaning
transpuse prin prisma conditiilor de formare a preturilor si a obiectivelor. Astfel, formularea
politicii de pret pentru companiile de cleaning porneste de la: formarea de pachete de servicii de
cleaning pentru consumatorii casnici si organizationali, servicii prestate ocazional, periodic
(saptamanal, lunar, la sezon) sau ocazional, prestate de o menajera angajata a companiei sau de
catre o echipa de cleaning - care include componenta de baza pentru care se stabileste un pret;
adaptarea nivelului de pret in functie de raportul cerere-ofertd; Coordonarea politicii de pret cu
obiectivele politicii de produs; evidentierea legdturii dintre modalitatea de stabilire si calcul
pretului; semnificatia si perceptia la consumator si rolul promotional; corelarea conditiilor
de stabilire a pretului la modul in care se fundamenteaza si se operationalizeaza obiectivele,
strategiile si tacticile.

Strategiile de pret a companiilor de servicii de cleaning trebuie fundamentate in baza
variatiilor cererii In timp, a ofertei, a nivelului si modului de stabilire a pretului. Astfel, ludnd in
consideratie rezultatele cercetarii, strategiile de pret a companiilor de cleaning pot fi, in opinia
noastra, urmatoarele: strategia de diferentiere prin pret; strategia preturilor distincte;strategia
pretului forfetar; strategia preturilor individualizate. Formularea acestor strategii necesita
atentie si precautie, iar fundamentarea lor trebuie realizata pe informatii concrete despre reactia
consumatorilor si a concurentei, fapt confirmat de rezultatele obtinute din analiza cotelor de
piata. Aceste categorii de strategii pot avantaja liderul - "TERRA FACILITY" si coliderul" ESC -
PUR", dar descuraja challengerii - "ELIT-IMOBIL", "GRIFFIN GROUP", "PROTERRA
GRUP", "GONFITEH", "ELIT-IMOBIL", "IGIENA COMPANY™".

Important in formularea strategiilor de pret pentru intreprinderile de cleaning trebuie sa fie
"crearea valorii prin pretul achitat de consumator'. Aceasta ar reprezenta — ceea ce clientul

asteaptd de la un serviciu cu urmatoarele optiuni: "pentru ceea ce platesc ce primesc" si "calitatea
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primita pentru pretul platit". Prin asigurarea acestora intreprinderile vor fi competitive pe piatd
atat prin preturi, cat si prin calitatea promisa la un nivel de pret, reprezentand si conditii ale
succesului pe piata.

Distributia in cleaning se refera la fluxul unui set de servicii specializate de la o unitate,
prin intermediul angajatilor la sediul consumatorului si livrate sub forma unor facilitati-curdtenia
spatii, echipamente si mijloace, iar rezultatul final fiind receptia serviciului cumparat anticipat.
Astfel, formularea politicii de distributie de catre companiile de cleaning presupune stabilirea
obiectivelor, strategiilor, tacticilor si a programului de marketing pin urmatoarele
activitati:retfeaua de unitati de distributie a companiilor de cleaning se refera la
unitatea/unitdtile prin care are loc ,productia” si ,,consumul” serviciilor de curdtenie, redat de
reprezentanta oficiald a companiei de cleaning; canalul de distributie in domeniul serviciilor de
cleaning este unul direct, iar lungimea acestuia este determinata doar de timpul in care are loc
primirea si executia livrarii serviciului; refeaua de distributie a companiilor de cleaning este
refea de distributie limitatd cu ofertd de servicii diversificata; sistemul de livrare a serviciilor de
cleaning este format de contactul dintre prestator si client. In cadrul acestui sistem se include:
consumatorul, personalul de contact de la receptia companiei de cleaning, consultantul
companiei de cleaning, personalul de contact ce va presta serviciul de cleaning la
domiciliu,personalul operational si managerii.

Strategiile de distributie a companiilor de cleaning trebuie fundamentate pe criteriile de
accesibilizare a serviciilor si asigurarea interactivitatii dintre personalul prestator si clienti.
Astfel, alternativele strategice In materie de distributie vizeaza reteaua, canalele si sistemul de
livrare. Astfel, asa cum am stabilit din cercetare aceasta trebuie sa se concentreze pe livrarea si
asigurarea serviciului catre consumatori in termeni minimi. Aceastd optiune strategica este una
defensiva, iar pentru "TERRA FACILITY" si "ESC - PUR" implementarea tehnologiilor
informationale (prezenta permanentd in mediul on line si off line, pe retelele de socializare, call
center de preluare a comenzilor) si a echipelor mobile dotate, dezvoltarea sistemului de prestare-
livrare si reducerea timpului de livrare va permite reducerea riscului de a fi atacate si va diminua
intensitatea eventualelor atacuri ale concurentilor.

Implementand forme moderne de vanzare, tehnologii si sisteme de primire/executare a
comenzilor eficiente intreprinderile de cleaning vor asigura livrarea in termen a serviciilor.

Promovarea pentru domeniul serviciilor de cleaning poate fi considerata, in opinia noastra
componenta din mix-ul de marketing dedusd sau bazatd pe eficienta realizarii celorlalte

componente. Aceasta deoarece depinde de modul 1n care se lucreaza cu clientul, se prezinta si se
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asigurd oferta de servicii, calitatea oferitd, se creeaza satisfactia si se lucreazd cu posibilele
reactii (satisfactie sau insatisfactie) ale consumatorilor.

Activitatea promotionala a companiilor de cleaning va include urmatoarele domenii
importante: analiza efectelor masurabile ale campaniilor promotionale; fidelizarea clientilor,
care are la baza un management bun al relatiilor cu clientii prin: cross-selling-ule, unic sales
proposition (USP), cardurile de fidelitate, "'under promise, over deliver', fidelizarea prin
personal, feed-back-urile si networking-ul — un domeniu important al promovarii serviciilor, si
pentru companiile de cleaning;excelenta on-line care are la baza social media; digitalizarea
tranzactiilor face posibild ca campaniile de cleaning sa dezvolte: site-uri, blog-uri,baze de date
interactive care vor permite educarea consumatorilor, promovarea si contactul direct si
permanent cu acestia; elaborarea de bugete de atragere a consumatorilor prin care se vor atrage
noi consumatori, majora numarul de clienti si extindere piata de desfacere; cresterea
credibilitatii consumatorilor; oferirea de servicii post-vdnzare sau aceasta, asa cum am
mentionat in cadrul politicii de produs, Se va referi la extinderea pachetului de servicii, adica
oferirea de servicii adaugatoare.

Strategiile promotionale se vor formula de companiile de cleaning prin valorificarea a
doud componente de bazi: sistemul de creare si livrare. In acest sens, variabilele strategice in
domeniul promovarii sunt realizate in functie de criteriul: oferta, variatia cererii, structura pietei,
mediile publicitare si continutul mesajelor promotionale. Cea mai eficienta strategie recomandata
companiilor de cleaning, reiesind din situatia pietei si a rezultatelor analizei SWOT, este
strategia promovarii produsului global realizata prin marca companiei ce va permite
consumatorilor sd delimiteze si identifice compania si serviciile. Strategiile de aparare prin
intermediul promovarii pot fi realizate de companiile prezente - "TERRA FACILITY", "ESC -
PUR" "ELIT-IMOBIL", "GRIFFIN GROUP", "PROTERRA GRUP", "GONFITEH", "ELIT-
IMOBIL", "IGIENA COMPANY" prin: intensificarea actiunilor promotionale si difuzarea
controlatd de informatii despre modificari de pret, reduceri, facilitati sau lansarea de noi servicii;
a atacurilor concurentilor prin tehnici de PR - anuntarea planurilor, actiunilor de viitor, difuzarea
de zvonuri, inovatii, etc.

Important ca prin strategiile promotionale companiile de cleaning sd asigure mentinerea,
atragerea, recastigarea increderii clientilor, instruirea lor si depdsirea asteptarilor, fidelizarea,

atragerea, convingerea si repozitionarea fata concurenti.

20



Personalul este identificat cu serviciul furnizat, acestia reprezintd, in ochii clientilor,
intreprinderea insasi, contribuind la cresterea sau scaderea notorietdtii acesteia si raspund de
operationalizarea opticii de marketing in cadrul relatici cu clientul. Din acest considerent,
continutul politicii de personal al companiilor de cleaning trebuie abordat prin prisma
specificului relatiei cu consumatorii si reiesind din caracteristicile comportamentelor
consumatorilor deserviti. Aceasta are in vedere urmatoarele actiuni:stabilirea si comunicarea
obligatiunilor de organizare a procesului de prestare a serviciilor de cleaning orientate spre
client; asigurarea necesarului de personal si suplinirea posturilor corespunzator cererii de
servicii de cleaning; asigurarea functionalititii sistemului de prestare a serviciilor de
cleaning;organizarea sistemului de instruire, dezvoltare, motivare si stimulare a angajatilor,
bazat pe principii clare si intemeiate, dezvoltarea pentru angajati a calitagilor de auto-
motivare, rdibdare si concentrare asupra a ceea ce are de facut, stabilirea eficientei
personalului in cleaning care are in vedere, asa cum am mentionat anterior — eficienta
perceputd de clienti si mdsurata de catre companie.

Strategiile de personal sunt dependente de strategiile de produs, regasindu-se fin
imbunatatirea calitdtii, cresterea productivitatii si diferentierea serviciilor de cleaning. Astfel,
strategiile de personal trebuie formulate sub demersul echilibrului dintre calitatea si cantitatea
serviciilor de cleaning, abordate prin intermediul activitatilor de marketing intern. Prin acestea
se va asigura adaptabilitatea ofertei si individualizarea prestatiei, repozitionarea companiei din
perspectiva clientilor, ceea ce poate contribui la mentinerea, pastrarea si fidelizarea
consumatorilor prin intermediul personalului.

"Evidentele materiale" sau "dovezile fizice" reprezintda componenta mix-ului de
marketing Tn domeniul cleaningului care permite consumatorilor sa identifice serviciul. Aceasta
componentd este parte a sistemului de servductie concretizat in "suportul fizic" si "ambianta”
prin care se proiecteaza serviciul de cleaning, creand anumite perceptii clientilor. Evidentierea,
reliefarea elementelor fizice specifice serviciului si companiei de cleaning conduce la
diferentiere si castigare a avantajului concurential. Acestea se refera la: formarea primelor
impresii; gestionarea increderii; imbunatdtirea calitatii serviciului; schimbarea imaginii;
stimularea senzorilor; socializarea angajatilor.

Desi, teoria nu oferd strategii specifice acestei componente acreditim importante pentru
companiile de cleaning strategia calitdtii suportului fizic; in dependentd de functiile dovezilor
fizice alternativele strategice se vor orienta spre asigurarea conditiilor de prestare,

tangibilizarea serviciilor, componentd a produsului si a retelei de prestare, functie
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Procesul este componenta specifica mix- Fig. 5. Cadrul strategic ""Play to Win"" pentru

ului In servicii si reprezintd managementul intreprinderile de cleaning
1 | " - Sursa: adaptat de autor in baza modelului Play to
operatiilor pe care le presupune 'servuctia". Win, Coca Cola

Formularea politicii de proces in serviciile de cleaning presupune implementarea de tehnici si
metode speciale de gestionare a potentialului tehnic, financiar i uman si desfasurarea
urmatoarelor activitati: - definirea scopului si obiectivelor de atins, a serviciului si
caracteristicilor lui, conform constringerilor de naturd economica si umand; - identificarea
operatiilor specifice in termeni de cantitate, calitate, cost, etc.; - programarea, planificarea
detaliatdi a operatiunilor respective; - pregdatirea materialelor, ambiantei, locatiei,
echipamentului necesar; - programarea operatiilor pe timpi de desfasurare; - programarea
procesului de servire in ansamblul sau, inclusiv personalul de contact §i capacitatea;-
controlul efectuat atdit in timpul prestatiei, cit i post-vanzare, in vederea asigurdrii respectarii
calitagii propuse; - previzionarea procesului pe termen mediu si lung, avind in atentie in
special, anticiparea cererii si sincronizarea ei cu necesitdtile consumatorilor;

Pentru operationalizarea eficientd a politicii de proces a companiei de cleaning se
recomanda elaborarea "hértii de prestare' — care este schema sistemului de prestare, stabilindu-
se etapele si sarcinile procesului de prestare. Un al aspect al procesului se considera pregatirea
materialelor, ambiantei, localului, echipamentului necesar si timpul de desfasurare, a
procesului de servire in ansamblul siu, a personalului de contact.

Politica de proces este componenta din structura mix-ului care presupune combinarea
elementelor serviciului de cleaning: compania, angajatii si clientul. Din acest considerent
recomandam in domeniul politicii de proces strategii prin care se va accentua beneficiul total al
Serviciului de cleaning, stabilirea de relatii pe termen lung cu consumatorii §i asigurarea

calititii totale. In acest context, strategiile de proces presupun atragerea consumatorului in
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prestatie, asigurarea interactiunii continue dintre personal si client, personalizarea, adaptarea
etapelor de prestare nevoilor consumatorului si decomplexarea serviciului. Implementarea
acestor alternative strategice vor permite companiilor de cleaning intelegerea consumatorului si
adaptarea actiunilor in realizarea serviciului final, formularea componentelor noi pentru serviciul
de cleaning si reimpartirea responsabilitdtilor si atributiilor intre categoriile de personal implicate
in prestare.

Continutul si structura politicii de marketing in domeniul serviciilor de cleaning este
fundamentat atat sub impactul comportamentului consumatorilor, cat si prin prisma viziunii
strategice a Intreprinderilor. Prin urmare s-a impus necesitatea formularii unui model strategic
in care sa se regaseasca componentele mix-ului de marketing al intreprinderilor de cleaning, prin
care se pot realiza obiectivele strategice. Crearea unui asa model trebuie sa porneascd de la
formularea cadrului strategic, care in acest context i-a continutul similar al cadrului strategic
"Play to Win" (din engleza: "Joaca pentru a castiga"), figura 5:

Bazat direct pe principiile cadrului strategic "Play to Win", drept generalizare propunem un
model strategic al politicii de marketing pe care il consideram a fi eficient pentru companiile de
cleaning, care ia urmatoarea structura:

Tabelul 5. Modelul strategic al politicii de marketing a firmelor de cleaning

PILONII STRATEGICI

PRODUSUL PRETUL PLASAMENTUL PROMOVAREA PERSONALUL PROCESUL EVIDENTE
MATERIALE
servicii costuri
corespunza- minime de sistem de oferirea de dedicare totala servire siguranta si
toare servire si livrare facilitati si pentru "just in time"' conform in
asteptirilor prestare operativ avantaje consumator consumul de
clientilor servicii
FACTORII DETERMINANTI
INTERNI EXTERNI
Potentialul uman Contextul economic general
Potentialul tehnologic Inovatiile
Sistemul de organizare al activitatii Cadrul normativ-legal

OBIECTIVELE STRATEGICE

Pozitionarea cu o imagine buna pe piata;
Cagstigarea increderii consumatorilor;
Plus valoare prin servicii de calitate;

Costuri optime la prestarea de servicii;
Flux financiar continuu;

VIZIUNEA

Promovarea catre toti angajatii a valorilor organizationale prin care se poate de dezvoltat business-ul de cleaning si care permite
indeplinirea viziunii companiei:
- de a-si mentine pozitia pe piata;
- de a oferi servicii de excelentd;
- de a intelege si a avea grija de clienti;

Sursa: elaborat de autor
Intreprinderile de servicii devin de multe ori mai putin eficiente din punct de vedere al
strategiei si al activitatii de prestare, deoarece strategia influenfeaza prestarea si invers, ambele

depind de calitatea managementului companiei. Angajatilor le este dificil sa fie entuziasmati de o
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strategie care nu atrage consumatorii, iar o prestare slabd compromite relatia cu compania.
Consideram, ca la etapa actuald, pentru intreprinderile de cleaning, prezinta interes aspectele de
fundamentare si cunoastere a tendintelor ce se manifesta in mix-ul de marketing. Acesta trebuie
sa fie primordial in activitatea lor, intrucat le va oferi posibilitatea ajustarii variabilelor mix-ului
de marketing si a modificarii strategiilor pe termen scurt, mediu si lung 1n vederea crearii

conditiilor pentru obtinerea de profit.
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CONCLUZII S RECOMANDARI

1. Comportamentul consumatorului devine parte a activitatii de marketing sub impactul
schimbarilor in relatiile dintre producator si consumator, fiind un domeniu distinct format ca
interfata dintre economie, management, marketing si psihologie, iar abordarea acestuia a fost
marcata de realizarile obtinute in timp referitor la cunoagterea umana;

2. Marketingul serviciilor este diferit datoritd naturii serviciilor, comportamentului
consumatorului si pietei intreprinderii de servicii, iar autonomia mix-ului de marketing este
sustinuta de deosebirile esentiale ce caracterizeaza variabilele care sunt clasificate in: variabile
similare mix-ului traditional (produsul, pretul, plasamentul, promovarea); variabile modificate
in raport cu mix-ul traditional (produsul, distributia); variabile specifice serviciilor
(personalul, procesul, evidentele materiale - ambianta — psychical evidence);

3. Serviciile de cleaning sunt numite activitati de curatenie — care includ, conform
clasificatorului trei clase de servicii: activitati generale (nespecializate), activitati specializate si
alte activitati de curatenie, iar piata serviciilor de cleaning in Republica Moldova cunoaste o
evolutie semnificativa, industria cleaning-ului fiind la faza de lansare;

4. Analiza indicatorilor pietei serviciilor de cleaning confirma ca,pentru perioada 2014-
2016, pe total categorii de servicii de cleaning avem o evolutie lenta, cu o crestere de 7,6 % in
2015 fata de 2014 si in 2016 cu 8,06 % fata de 2015, iar numarul personalului angajat in
domeniul cleaningului scade in 2016 pana la 1697 persoane de la 2003 persoane in 2015, si 1478
persoane in 2014, ca urmare a diminuarii cheltuielilor de remunerare;

5. In top dupa cota de piata detinuti identificaim ca lider in 2014 - S.R.L."PROTERRA
GRUP" si colider "ESC - PUR" S.R.L, iar in 2015 si 2016 piata este dominata de S.R.L."TERRA
FACILITY" ca lider si "ESC - PUR" S.R.L ca colider. Alte companii ca "ELIT-IMOBIL" S.R.L.,
"GRIFFIN GROUP" S.R.L.,, S.R.L."PROTERRA GRUP", "GONFITEH" S.R.L., "ELIT-
IMOBIL" S.R.L, S.R.L. "IGIENA COMPANY", care detin cote nesemnificative;

6. Analiza SWOT a permis identificarea amenintéirilor si a oportunitatilor,aprecierea
carora de catre experti confirmd un anume nivel al pericolelor, dar si posibilitdti Inca
neexploatate. Valoarea amenintarilor este superioard oportunitatilor cu 1,55 puncte, iar scorul
total al punctelor forte este de 5,55, iar a punctelor slabe este de — 7,45, in acest caz deciziile
strategice trebuie concentrate spre implementarea strategiei de aparare (defensive) prin
atragerea de noi clienti, extinderea pietei geografice si de distributie si intensificarea consumului

serviciilor de cleaning;
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7. Sondajul efectuat in perioada noiembrie 2016 — aprilie 2017, pe un esantion de 600 de
respondenti a permis identificarea segmentelor de consumatori de servicii de cleaning cu
urmatoarea structura: consumatorii individuali (casnici), din care 73 % nu utilizeaza servicii de
cleaning, 9 % utilizeaza, 13 % au utilizat in ultimii 3 ani, iar 5 % au utilizat mai mult de trei ani
in urma si consumatorii organizationali (companii);

8. Migrarea cererii afecteaza comportamentul de cumparare al consumatorilor de servicii
de cleaning, acestia sunt dispusi sa treaca de la o formd de executie a curdteniei la alta sau la o
formad combinata, perceptiile sunt formulate in temeiul propriilor experiente, a modului si stilului
atitudinii acreditam o situatie deficitara determinata de slaba conexiune intre intreprinderile de
cleaning si consumatori;

9. Insuficienta actiunilor de marketing si de promovare se reflecta asupra notorietatii
companiilor de cleaning, determinand o pondere scdazuta a consumatorilor efectivi in totalul
pietei potentiale, informarea consumatorilor de servicii de cleaning este una traditionala,
preponderent folosindu-se canalele: radioul, tv, ziarele, revistele, internetul, iar pretul este o
componentd destul de evidentd, existdnd o corelatie In ceea ce priveste componenta pret,
structura serviciului, procesul de prestare, personalul, calitatea si dotarea cu mijloace;

10. Consumatorii de servicii de cleaning sunt ghidati de componenta fizica a prestatiei si
anume "mijloacele” concepute de acestia ca: produse de curatire (prafuri, detergenti) ecologice si
profesioniste, dotarea tehnica cu mijloace calitative si performante, echipamente, mijloace,
inventar si detersive utilizate la curatenie, iar calitatea serviciilor de cleaning este identificata de
consumatori prin racordari la anumite standarde, control eficient din partea managerilor sau a
unor responsabili si asigurarea prestarii cu mijloace moderne;

Cercetarea efectuatd si concluziile trase in concordantd cu problema stiintifica solutionata
ne-a permis formularea urmatoarelor recomandari si anume:

1. Schimbarea viziunii iIntreprinderilor de servicii privind organizarea si semnificatia
activitatii de marketing, conferind cercetdrii comportamentului consumatorului prioritate in
formularea politicii de marketing, aspectele acesteia fiind regasite in fiecare componentd a mix-
ului de marketing;

2. In scopul promovirii politicii de marketing, mix-ul de marketing al intreprinderilor de
servicii trebuie sa fie conceput si Operationalizat in functie de specificul serviciilor si a
potentialului material, financiar, uman, tehnologic si informational al intreprinderii, care va

determina reactiile consumatorilor;
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3. Crearea sistemului logistic ca componenta integrata in structura intreprinderilor, ce va
permite conformarea potentialului intern la tendintele pietei si asigurarea "just in time" a
serviciilor de cleaning si monitorizarea schimbarilor de pe piata;

4. Elaborarea strategiilor de marketing in raport cu piata si concurentii pentru a infrunta
amenintarile si a reduce gravitatea fenomenelor cu impact negativ (nivel de trai scazut al
populatiei, potentialul demografic in scadere, infrastructura nationald nefavorabila si nivel ridicat
al taxelor si impozitelor), precum si valorificarea oportunitatilor care le poate genera succesul
(predispozitia spre consum a segmentelor identificate de consumatori,reglementarea concurentei
si protectia consumatorilor in domeniu, posibilitatea de a atrage fortd de munca de pe piata locala
si a instruirii acestora, segmente diverse de consumatori de perspectiva, existenta de furnizori
locali si internationali de mijloace si echipamente);

5. Prin cercetarea si evaluarea atuurilor si sldbiciunilor mediului intern se propune
utilizarea performantelor intreprinderilor de cleaning drept repere strategice in orientarea spre
consumatori (servicii de calitate, mijloace si echipamente performante, capacitate de prestare,
capacitate de orientare si adaptabilitate la cerintele pietei, organizare flexibild si dinamica,
stabilitate financiara, portofoliu de clienti stabili), dar si concentrarea instrumentarului de
marketing in omiterea Slabiciunilor (ineficienta economiilor de scara — prezenta randamentelor
constante sau descrescatoare, conducere nevizionard, inexistenta reputatiei si imaginii de marca,
ineficienta distributiei si a fortei de vanzare);

6. Constituirea de echipe de contributori care vor dezvolta la nivelul fiecarei intreprinderi
matricea de oportunitdti si riscuri, precum si utilizarea de metode de analiza care vor putea sa
organizeze deciziile managerilor, cat mai sistematic prin: focalizarea succesiva, managementul
semnalului slab (numita si matricea lui Anssoff), metoda QUEST, BCG, General Electric,
supravegherea informativa, scanarea mediului, etc.

7. Categoriile de consumatori si segmentele identificate au comportamente similare
referitor la intentii, motivatii si atitudine, insa in functie de caracteristicile social-demografice si
economice actiunile de marketing a intreprinderilor de cleaning trebuie concentrate spre
diferentierea, completarea si adaptarea mix-ului de marketing;

8. Reiesind din faptul ca accesul la datele statistice privind serviciile de cleaning sunt
limitate, se recomandd separarea rezultatelor obtinute de companiile de cleaning, ceea ce va oferi
claritate, posibilitatea unei evidente si prezentari in date a rezultatului obtinut de companiile de

cleaning;
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9. Un rol important revine elaborarii hartilor de prestare in procesul oferirii serviciilor de
cleaning, prin care se identifica si coordoneaza toate elementele,etapele si sarcinile sistemului de
prestare, punctele de intalnire intre prestator-consumator si componentele vizibile serviciului de
cleaning;

10. Implementarea cadrului strategic"Play to Win" ("Joaca pentru a castiga") si al
modelului strategic al politicii de marketing al Intreprinderilor de cleaning in vederea
consolidarii pozitiei pe piata. Strategiile intreprinderilor de cleaning trebuie sa fie focusate
pe:diversificarea gamei si extinderea pachetelor de servicii pentru a domina nisele vacante sau
potentiale; crearea de conglomerate si intensificarea actiunilor promotionale; dezvoltarea
sistemului de prestare-livrare si reducerea timpului de livrare, prin implementarea tehnologiilor
informationale; adaptarea permanentd la conditiile din industria cleaningului; promovarea

antrenarea in prestatie si in relatia cu clientii a angajatilor profesionisti si competenti;
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ADNOTARE
Remesovschi Natalia
"Fundamentarea politicii de marketing a intreprinderii de servicii sub influenta
comportamentului consumatorului pe piata serviciilor de cleaning".
Teza de doctor, Specialitatea 521.04 — Marketing si logistica.
Chisiniu, 2019

Structura tezei: introducere, trei capitole, concluzii generale si recomandari, bibliografie
din 191 titluri, 45 anexe, 118 de pagini de text de baza, inclusiv 21 tabele, 29 de figuri si o
formula. Tezele de baza ale lucrarii au fost publicate in 12 lucrari stiintifice cu un volum de 5,5
coli de autor.

Cuvinte-cheie: politica de marketing, comportamentul consumatorului, servicii, mix-ul de
marketing In servicii, marketingul serviciilor, consumator, cleaning.

Domeniul de studiu il constituie studiul teoretic si abordarea practica a procesului de
elaborare a politicii de marketing in domeniul serviciilor de cleaning fundamentat pe
comportamentul consumatorului.

Scopul tezei consti in cercetarea comportamentului consumatorilor prin metoda sondajului
in vederea fundamentarii politicii de marketing in domeniul serviciilor de cleaning.

Obiectivele lucrarii: aprofundarea cercetdrilor stiintifice si redarea continutului
componentelor mix-ului de marketing in servicii; definirea conceptuala si conturarea diferentelor
de abordare a comportamentului consumatorului; evidentierea aspectelor specifice ale
comportamentului consumatorului de servicii; studierea, analiza si identificarea segmentelor de
consumatori si a nivelului ofertei de servicii de cleaning pe piata locala; elaborarea demersului
metodologic privind politica de marketing al companiilor de cleaning; formularea politicii de
marketing al companiilor de cleaning fundamentat pe specificul comportamentul
consumatorului;

Noutatea si originalitatea stiintificA o constituie relevarea continutului mix-ului de
marketing ca componenta a politicii de marketing pentru intreprinderile de cleaning in functie de
specificul comportamentului consumatorului; studiul pietei si a consumatorilor de servicii de
cleaning pe piata locala; definirea cadrului strategic pe baza modelului "Play to Win"; elaborarea
hartii de prestare si a cadrului de clasificare a serviciilor de cleaning; reliefarea metodei PSM ca
tehnicd de stabilire a pretului optim pentru categoriile de consumatori identificati; conturarea
macrosegmentarii ca instrument de identificare a segmentelor de consumatori si intocmirea
psihoprofesiogramei angajatilor din cleaning;

Problema stiintifica solutionata consta in elaborarea unui demers conceptual si strategic
pentru orientarea Intreprinderilor de cleaning din Republica Moldova, ceea ce a contribuit la
determinarea specificului comportamentului consumatorilor de servicii de cleaning in vederea
fundamentdrii politicii de marketing.

Semnificatia teoretica a lucrarii se referd la delimitarea reperelor de definire si abordare
a comportamentului consumatorului, determinarea elementelor si aspectelor specifice acestuia in
servicii, identificarea cadrului de formulare a politicii de marketing si prezentarea continutului
mix-ului de marketing specific serviciilor.

Valoarea aplicativa a lucrarii consista in posibilitatea de a servi drept baza practicd in
intelegerea conceptului de comportament de consum si cumparare in servicii pentru studenti,
angajatisi manageri din sectorul tertiar. De asemenea, rezultatele obtinute pot fi utilizate in
perfectionarea activitatii de marketing, formularea deciziilor si adoptarea strategiilor de
marketing a companiilor de cleaning.
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AHHOTALIIUA
PememoBcku Haranus
«O00CcHOBaHNE MAPKETUHIOBOM MOJMTUKH CEPBUCHBIX KOMIIAHUI B 3aBUCUMOCTH OT
NoBe/JleHNs NMOTPeduTe e, HA PhIHKE KIMHUHIOBBIX YCJIYI».
JlokTopckas Auccepranus B 3KoHOMEKe. CniennaiabHocTh 521.04 — MapKkeTHHT U
Jorucruka. Kummues, 2019

CocTaB auccepTalMu: BBEJICHHE, TPH TJaBbl, OOIIME BBIBOJIBI M PEKOMEHJAIHH,
oubmorpadus u3 191 HaumenoBanwmii, 45 npunoxxkennii, 118 crpaHuI] OCHOBHOTO TEKCTa, B TOM
grcine 21 tabnuna, 29 pucynkos u 1 popmyna. OCHOBHBIC T€3HUCHI paOOTHI OBUIA OMYOJIMKOBAHBI
B 12 Hay4YHBIX CTaThIX 00BEMOM 5,5 aBTOPCKHUX JINCTOB.

KiueBble cJji0Ba: MapKETHHIOBas IIOJMTUKA, IOBEIEHUE MOTpPeOUTENeH, yCiIyru,
MapKETHUHIOBBI MUKC B yCIIyTrax, MApKETUHT YCIIyT, TOTPEOUTENb, YCIYTH, KIMHUHT.

O0JiacTh HMCCJIEJOBAHMH: TEOPETUYECKOE HCCIIEOBAHME W IPAKTUUYECKUM IMOAXOA K
pa3paboTKe MapKETHMHTOBOM TMOJUTHKUA B O0OJACTH KJIMHUHIOBBIX YCIYr, OCHOBaHHOE Ha
MOBEJICHUY TTOTPEOUTEIIS.

Leabio auccepraunuu sIBJSIETCS BbBISBICHHE COACP)KAHUA, CHEHMPUKUA M Ipolecca
pa3pabOTKu MapKETHHTOBOH MOJUTHKH B O0JACTH KIMHUHTOBBIX YCIYT B COOTBETCTBHUU C
MOBE/ICHUEM NOTpeOUuTeNs.

3agauu uccie10BaHus: yIIIyOUTh HaAy4YHbIE UCCIIEA0BAaHUS U BOCIIPOU3BECTHU COJEPIKAHUE
KOMIIOHEHTOB MAapKETHHTOBOI'O MHMKCa B YyCIOyrax; KOHIENTYalbHOE OIpelIeieHne |
OTIpeNieNIeHNe Pa3InyMii B TMOJIXOJE K IOBEACHHUIO IMOTpEOUTENeH; BBIICICHNE KOHKPETHBIX
ACTMEKTOB MOBEIEHUSI MOTPeOUTENs YCIYyr; U3yuYeHUe, aHallu3 U BBISBICHHE MOTPEOUTENIbCKUX
CeTMEHTOB M YPOBEHb TPEIOKEHHUS KIMHHHTOBBIX YCIYI Ha MECTHOM pPBIHKE; pa3padoTka
METOJIOJIOTUYECKOT0 MOJAX0Ja K MAapKETUHTOBOM TMOJUTHUKE KJIMHUHIOBBIX KOMIIAHUIA;
dopMynHpoBaHUE MAPKETUHTOBOM MOJUTHKY KIMHHHTOBBIX KOMIAHUH HAa OCHOBE KOHKPETHOTO
MOBE/ICHUS TOTPEOUTES;

Hay4yHasi HOBU3HA M OPMIMHAJIBHOCTB: BBISIBUTH COJEP)KaHNE MapKETHHTOBOTO MUKCA B
KayecTBE COCTAaBHOM YaCTH MAapKETHMHIOBOW TMOJMTUKH JJS OYUCTKUA MPEANpUSATHH B
COOTBETCTBUH C KOHKPETHBIM TTOBEICHUEM TIOTPEOHUTEIS; HCCIEOBAaHUE PHIHKA U TIOTpeOHUTENeH
yCIyr 1Mo yOOpKe Ha MECTHOM pBIHKE; OINpe/ieIeHue CTPATerMYecKHX PaMOK, OCHOBAHHBIX Ha
Mozenn «Mrpatb 4ToOBI BBIUTPaATh»; pa3paboTka KapThl 3(P(HEKTUBHOCTH, KiacCHUpUKaLUs
KIIMHUHTOBBIX YCIYT; onpeneieHne Metona PSM kak onTuMansHOro MeToia IIeHO0Opa3oBaHus
JUI  OTIPENICICHHBIX KaTeropwii moTpeduTeneil; (GopMHpoBaHHWE MaKpOCEIMEHTAIMHA Kak
WHCTPYMEHTAa  JUIsi  HUJIEHTU(PUKALUKU  TOTPEOUTETBCKUX  CETMEHTOB U COCTaBIIEHUE
NCUXOMPO(UCTOrpaMMbI KIIMHHHTOBBIX pa0OTHHUKOB;

Pemennasi HayuHo# nmpo0JieMbl 3aKJII0YAEeTCs B UCCIIEI0BAaHUU TIOBEIEHUS ToTpeduTenei
ycayr Juis  OOOCHOBaHMsS  MAapKETUHTOBOW  MOJMTUKH, YTO TO3BOJSLIO  pa3paboTarth
KOHIENTYAIbHBIA M CTPATETMYECKHHA TMOJMXO0J K OPHCHTAIMU KIMHHHTOBBIX TMPEANPUATHH W3
Pecniy6irku MomnoBa.

Teopernuyeckasi 3HAYUMOCTb TUCCEPTALMM OTHOCUTCS K BBISIBICHUIO, (OPMYINPOBAHHIO
U TIPEJCTABICHUI0O KOHKPETHONW MapKETUHTOBOM MOJUTHKHU YCIYT, pa3TpaHUYEHHUI0 aCIEKTOB
OTIpeNeNIeHUs] W TPUOJVDKEHUST TOBEICHUS MOTPeOUTENell M ONpeleNieHHI0 €€ KOHKPETHBIX
acTeKTOoB B cepe ycuyr.

IIpakTyeckasi UEHHOCTh JAUCCEPTAIMH COCTOMT B  BO3MOXHOCTH  CIYXHTb
MPAKTUYECKOW OCHOBOHM il TMOHUMAHUS KOHIEMIIMH TIOBEIEHUS MOTpeOHUTENneil M MOKYNKHU
YCIYT 7Sl CTY/IGHTOB, COTPYAHUKOB U MEHEIDKEPOB B TPETUYHOM CEKTOpe. Pe3ymbTarhl Takke
MOTYT OBITh HCIIOJIB30BAHBI JJIS YIYUIICHHUS MAapKETUHTa, MPUHATHS PEIICHUH U TPUHATHS
MapKETHHTOBBIX CTPATETWi /ISl CEPBUCHBIX KOMITAHUI B 00JIaCTH KIIMHUHTOBBIX YCITYT.
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ANNOTATION
Remesovschi Natalia
""The basis of the marketing policy of the service enterprise under the influence of
consumer behavior on the cleaning services market'.
PhD thesis in economics, Specialty 521.04 - Marketing and logistics.
Chisinau, 2019

Structure of the thesis: introduction, three chapters, general conclusions and recommendations,
bibliography of 191 titles, 45 annexes, 118 pages of basic text, including 21 tables, 29 figures and 1
formula. The basic theses of the paper were published in 12 scientific papers with a volume of 5,5
author papers.

Keywords: marketing policy, consumer behavior, services, marketing mix in services, service
marketing, consumer, services, cleaning.

Field of study: the theoretical study and the practical approach of the marketing policy
development process in the field of cleaning services, based on consumer behavior.

The aim of the thesis is to identify the content, the specificity and the process of elaborating the
marketing policy in the field of cleaning services according to the consumer behavior.

Objectives of the paper: to deepen the scientific researches and to reproduce the content of the
marketing mix components in the services; conceptual definition and outlining of differences in
approach to consumer behavior; highlighting the specific aspects of the behaviour of the service
consumer; studying, analyzing and identifying consumer segments and the level of supply of cleaning
services on the local market; elaboration of the methodological approach regarding the marketing
policy of the cleaning companies; formulating the marketing policy of cleaning companies based on the
specific consumer behavior.

Scientific novelty and originality: to reveal the contents of the marketing mix as a component
of marketing policy for cleaning enterprises according to the specific behavior of the consumer; market
study and consumers of cleaning services on the local market; defining the strategic framework based
on the "Play to Win" model; elaboration of the performance map, the classification of cleaning
services; outlining the PSM method as an optimal pricing technique for identified consumer categories;
shaping macro segmentation as a tool for identifying consumer segments and drawing up of the
psychoprophystogram of cleaning employees.

The solved scientific problem: aims at determining and identifying the conceptual framework
for developing the marketing policy of the cleaning enterprises according to the established behavior of
the consumers.

Theoretical significance of the thesis: it refers to identifying, formulating and presenting the
specific marketing policy of services, delimiting aspects of defining and approaching consumer
behavior and determining its specific aspects in services.

Applied value of the thesis: consists of the possibility to serve as a practical basis for
understanding the concept of purchase and consumer behavior in services for students, employees and
managers in the tertiary sector. The results can also be used to improve marketing, make decisions and
adopt marketing strategies for cleaning companies.
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